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Magistriprojekt - Elektriteatri külastajate persoonad ja külastusteekond 
Minu magistriprojekti teemaks on Tartu Elektriteatri rakenduslik külastajate uuring. Idee 
Elektriteatri külastajaid uurida tekkis magistriõppe esimesel semestril, kui sai kino juhiga 
arutatud taolise uuringu vajaduse üle. Tegemist on rakendusliku pilootuuringuga, ehk 
külastaja uuringu esimese etapiga, millele on oodata jätkutegevusi ja lisa uuringuid, mis 
minu magistriprojekti ajaraamist välja jäävad. Magistriprojektil oli kaks põhilist eesmärki: 
esiteks täita kliendi uuringu-tellimus ning teiseks isiklik eesmärk – õppida kasutama enda 
jaoks uusi rakendusantropoloogia meetodeid nii välitöödel kui tulemuste edastusel. Nendeks 
meetoditeks olid andmekogumise faasis graafiliste ergutus-stiimulite kasutamine. Analüüsi 
ja esitluse faasis persoonade ning klienditeekonna loomine. Oma projekti teoreetilises osas 
keskendungi põhiliselt nende meetodite analüüsile, tutvustades meetodite tausta ja 
reflekteerides nende kasutust oma uuringu kontekstis. 
Külastajauuringu tutvustus 
Uuringu eesmärgiks oli kvalitatiivsete meetodite abil ära kaardistada Elektriteatri publiku 
profiilid ja kinokülastuse teekond, mis aitaks kino meeskonnal paremini mõista Elektriteatri 
ja laiemalt filmitarbimise tähendust oma publiku seas. Antropoloogiliste meetodite 
kaasamise eesmärgiks oli tuua kinopublik kinotegijatele lähemale, ehk analüüsida ja 
vahendada külastajate kogemusi. Uuringu tulemused aitavad kinol oma publiku vajadusi 
silmas pidades filmiprogrammi planeerida, efektiivsemat kommunikatsiooni plaani luua ja 
välja tuua need etapid teenusekasutusest, mida saaks edasi arendada või paremaks muuta. 
Uuringu alguses püstitasin kolm põhilist uurimisküsimust: 
1. Kes ehk millise tausta ja motivatsioonidega on Elektriteatri külastajad? 
2. Milline on publiku suhe filmimaailma ja kinodega? 
3. Milline on publiku jaoks Elektriteatri külastuse tervikteekond? (Milliseid valikuid 
ja miks teeb publik kino külastusteekonna jooksul? Mis mõjutab kinokülastust?) 
Pilootuuring kestis 2019. aasta septembrist, mil panin paika uurimisküsimused ja 
uuringuplaani, kuni 2020. aasta aprillini, mil uuringu tulemused kinole esitasin. Uuringu 
valimis oli 17 kinokülastajat erinevatest sihtrühmadest, et proovida katta võimalikult laia 
spektrit Elektriteatri külastajatest. Osalejate valimisel keskendusin juba täna kino 
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külastavate inimeste uurimisele, sest kino jaoks oli oluline õppida tundma just oma publikut. 
Võrdlusmomendiks tegin intervjuu ka ühe inimesega, kes just enne küsitlemist esimest korda 
Elektriteatrit külastas. Valimisse sattus juhuslikult ka kaks välismaalast, kuigi see sihtrühm 
vajaks veel eraldi uurimist. Inimesi, kes täna Elektriteatri külastajad ei ole, teadlikult 
uuringusse ei kaasatud. Osalejad olid vanusevahemikus 20-65 aastat, kellest 5 olid mehed ja 
12 naised. Edasiste uuringute juures tuleks rohkemate sihtrühmade katmiseks valimisse 
kaasata enam vanemaid mehi, lapsi, mitte-eestlasi ja pensionäre, kelle osakaal selles 
uuringus madalaks jäi. Uuringu läbiviimiseks kasutasin erinevaid antropoloogilisi ja 
kvalitatiivseid uuringumeetodeid, mis selles töös hiljem täpsemalt lahti on kirjeldatud. 
Juurde tasub veel mainida, et lisaks Elektriteatri külastajaandmete kogumisele, tegin 
veebruaris võrdlusmomendi saamiseks autoetnograafiat ka Rootsi väärtfilmi kinodes. 
Külastasime Elektriteatri juhiga kokku kümme kino Stockholmis ja Uppsalas, vesteldes 
pikemalt viie kino meeskonnaga. Selle välisvisiidi tulemusi on osaliselt kajastatud 
klienditeekonnas, kuid valmimas on ka eraldi ülevaade, mis selle projekti piiresse ei 
mahtunud. Lisaks oli esialgselt plaanis läbi viia ka osalusvaatlusi ja üks fookusgrupi 
intervjuu, kuid ajanappuse ja riikliku COVID-19 eriolukorra kehtestamise tõttu lükkusid 
need plaanid järgnevasse uuringuetappi, mida selles magistriprojektis ei kajastu. 
Uuringu väljundid 
Uuringu väljundiks lõin tulemuste põhjal esiteks külastaja persoonad ehk koond profiilid 
erinevatest külastaja-tüüpidest, mis aitavad kino meeskonnal oma publiku eripärasid ja 
käitumismustreid paremini ette kujutada ja seeläbi erinevatele sihtrühmadele programmi 
koostada ja kommunikatsiooni plaani luua. Persoonade meetodi ülevaatega saab tutvuda 
meetodite peatükis. Kokku lõin kaheksa külastaja persoonat: filmigurmaan, introvert, 
kultuurihuviline paar, pereema, elamusi otsiv paar, seltskondlik külastaja, kaasaskäija ja 
juhuslik külastaja. Persoonade täpsemad kirjeldused leiab uuringu raportist.  
Teiseks väljundiks oli külastusteekond, kus kirjeldasin ära külastuse detailse tervikteekonna 
koos probleemkohtadega, mille põhjal saab kino oma teenuse osutamist edasi arendada. 
Kasutaja teekonna meetodi detailsema ülevaate leiab meetodite peatükist. Elektriteatri 
külastaja teekonnas kirjeldasin lahti seitse põhilist külastuse etappi: otsus kinno minna; 
külastuse planeerimine; kinno minek; enne seanssi; seansi ajal; peale seanssi ja järelmõjud. 
Täpsemad etappide kirjeldused leiab uuringu raportist.  
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Arvestades projekti rakenduslikku eesmärki pidasin väljundite esitlusel silmas info kerget 
hoomatavust ja kasutussõbralikkust kinomeeskonna jaoks, kes seda oma tööriistana kasutada 
saavad. Erinevalt akadeemilisemast esitlusviisist on kinole esitatud failides näiteks 
informantide viited tsitaatide tagant välja jäetud, et loetavust parandada. Ja teadlikult on 
esitlusse lisatud rohkem tsitaate, mis aitab külastajate kogemused lugeja jaoks elulisemaks 
muuta. Teekonna puhul kasutasin palju tabeli formaati, et näited ning praktiline info 
paremini eristuksid. Lisasin ka skemaatilisi graafikuid, mis aitavad infost kiiremini ülevaate 
saada. Esialgsest plaanist teha mõlemad dokumendid võimalikult graafiliseks, pidin siiski 
töö käigus loobuma, kuna see oleks jätnud info liiga pinnapealseks ja ära kaotanud olulise 
eesmärgi – tuua tsitaatide näol külastajate kogemused meeskonnale lähemale. 
Isiklik seos projektiga 
Elektriteatri külastaja uuring ei saanud minu magistriprojekti teemaks päris juhuslikult. Olen 
Elektriteatri tihe külaline ja vabatahtlik (fotograaf) olnud juba vähemalt 5 aastat ja 
kinomaailmaga seotud 2010. aastast, kui Kinobussi praktikale sattusin. Seega filmialane 
haritus on olnud minu elus oluline teema väga pikalt. Elektriteatri tegemistele elan aga eriti 
tugevalt kaasa, kuna mu elukaaslane on selle ettevõtmise eestvedaja ja Elektriteatri käekäik 
on minu koduses elus pidevalt teemaks. Lisaks soovile oma kaaslast ja kino aidata ja 
sisemisele missioonile filmi haritust kasvatada, olid minu jaoks olulised ka erialased 
ambitsioonid. Nimelt valisin magistri lõpetamiseks rakendusliku projekti eesmärgiga 
tuleviku töövõimaluste jaoks läbi harjutada rakendusliku projekti läbiviimise protsess ja 
kasutada võimalust, et katsetada tulemuste saamiseks ja esitlemiseks uusi meetodeid. Päris 
tellimusprojekti simulatsioon see siiski ei saanud, kuna teema on väga südamelähedane ja 
süvenesin uuringusse põhjalikumalt kui kiiretes rakendusprojektides võimalik on.  
 
Järgnev magistriprojekti teoreetiline osa keskendub uuringus kasutatud meetodite 
tutvustusele ja refleksioonile. Annan esmalt lühikese ülevaate Elektriteatrist ja kinopubliku 
uuringutest, et näha, kuhu minu töö paigutuda võiks. Kolmandas metodoloogia peatükis 
tutvustan persoonade, klienditeekonna ja graafiliste stiimulite meetodite olemust. Protsessi 
ja refleksiooni peatükis kirjeldan oma uuringu protsessi ja maitud meetodite kasutust ning 
viimases peatükis võtan kokku kliendi tagasiside ja enda kogemuse selles projektist.  
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1. Tartu Elektriteater 
Elektriteater on 2011. aastast Tartus tegutsev väärtfilmikino. Kino sai alguse kohalike 
filmisõprade kambast, kes, tundes puudust heast kinost ja huvitavast filmiprogrammist, 
hakkas ise filmilinastusi organiseerima. Esialgu oli kino tegevus sündmusepõhine ja filme 
näidati mõnel õhtul nädalas. Aastatega on meeskond ja tegevus kasvanud, ning alates 2018. 
aastast näitab Elektriteater igal õhtul kuni kolm seanssi päevas. Kino asub linna südames – 
Tartu ülikooli vanas kirikus, kus neil on esimesel korrusel fuajee, kassa ja tualetid ning 
neljandal korrusel üks õdus ja suur kinosaal 120 istekohaga ja väikese iseteenindus kohviku 
nurgaga. Kohvikus pakutakse sooje jooke nagu, tee, kohvi ja glögi. Teadlikult ei müüda 
kinos popkorni. Saali viib keerdtrepp, kus kuvatakse filmiteemalisi näitusi. Elektriteatrit 
võib kirjeldada kui järjepidevalt täienevat ja kasvavat asutust. Suur osa arendustöid teeb ära 
meeskond ise koos kino vabatahtlikega. Sellest jääb tihti isiklikum ja hoolivam, aga ka 
kodusem jälg külastajakogemusse. 
Elektriteatri puhul ei ole tegemist kasumliku ettevõtte vaid mittetulundusühinguga, kelle 
tegevust toetab kultuurkapital ja kohalik omavalitsus. Tänu rahalise surve puudumisele 
saavad nad pakkuda lisaks populaarsetele filmidele ka nišiprogrammi ja teha aeg-ajalt tasuta 
linastusi. Koostöös Sõpruse ja Artise kinoga produtseeritakse aastas mitu eriprogrammi 
filmikunsti suurkujude austamiseks. Traditsiooniks on saanud ka filmitegijatega seansid, kus 
uute Eesti filmide linastustele on külla kutsutud filmitegijad, kellega peale filmi avalik 
vestlusring peetakse. Eesti filmide, sh ka vanemate klassikute, dokumentaalide ja 
tudengifilmide publiku ette toomine on üks kino missioonidest. Oluliseks peetakse lisaks 
kvaliteetsele ja mitmekülgsele programmile pakkuda publikule ka harivat osa. Selleks 
tehakse iga seansi alguses lühike sissejuhatus filmi tausta kohta. Tehtud on ka eraldi 
filmiloengu sarju, kus näiteks Mihhail Lotman peab peale filmi loengu. Kino teeb koostööd 
ka erinevate festivalidega, kellele oma teenust ja tuge pakutakse. Elektriteater aitab 
korraldada näiteks Maailmafilmi festivali, Tartu PÖFFi, Filmilindi festivali Järva-Jaanis ja 
teisi väiksemaid festivale ja eriüritusi. Suviti näidatavad nad Tartus ja mujal Eestis ka 
välikino ning korraldatud on ka autokino. 
Elektriteatri meeskonnas on tänaseks 6 põhikohaga töötajat, lisaks piletimüüjad ja 
vabatahtlikud, kes vajaduspõhiselt kaasa aitavad. Meeskond on iga seansi ajal saalis kohal 
ja tänu sellele oma kinopublikuga alati vahetus kontaktis. Meeskond peab oluliseks 
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külastajate usaldamist, mida illustreerib ka see, et kinos puudub piletikontroll ja kohvik 
töötab iseteenindusena. Pöörates suurt tähelepanu programmi ja teenuse kvaliteedile ning 
väikestele detailidele (nt illustreeritud piletid ja seansi ajal pakutud tekid), on nad leidnud 
endale ka suure hulga lojaalset külastajaskonda. 
Vaata lisaks pilte Elektriteatrist “Lisa 11 – „Elektriteatri fotod ” 
 
2. Ülevaade kinokülastuse uuringutest 
Minu projekti eesmärk on eelkõige praktiline ja rakenduslik, pean siiski vajalikuks vaadata, 
kuhu minu aines sarnaste uuringute kontekstis paigutub. Kino külastust käsitlevad 
ingliskeelseid artikleid otsides takerdusin kõigepealt terminoloogilise probleemi otsa. 
Nimelt on kinol (inglise k. cinema) mitu tähendust, tähistades ameerika kultuuriruumis 
filmikunsti ja briti ingliskeeles kohta, kus käiakse filme vaatamas (Cambridge Dictionary). 
Seetõttu on “kino publiku uuringutes” tihti fookuses konkreetsete filmide vastuvõtmine (vt 
nt Christie 2012). Mind huvitav kino külastuse temaatika avaneb pigem kinos käimise ehk 
movie-going mõiste kaudu. Kino külastuse käsitlused keskenduvad tihti multiplex ehk 
kommertslikele kinokeskustele (vt nt Hubbard 2003), mis on tänaseks laialt levinud. Minu 
uuritud Elektriteatri kino on aga oma olemuselt väärtfilmi kino, mille publik ja teenus eristub 
selgelt kommertskinode omast. Otsimaks eraldi väärtfilmikino puudutavaid ülevaateid, 
tekkis taaskord keeleline tõrge. Nimelt tähistab art-house cinema termin nii kindlat tüüpi 
filmikunsti (vt Cardullo 2011), kui asutusi, kes väärtfilme esitavad. 
Terminoloogilistest tõrgetest hoolimata suutsin leida piisavalt artikleid, mis uuringu jaoks 
kino publiku ja väärtfilmi külastuse temaatikat laiemalt mõista aitasid. Kino publikut on 
uuritud väga erinevate distsipliinide poolt, sealhulgas on läbiviidud palju filmi ja meedia 
uuringuid, mis käsitlevad kino külastajaid publiku ja retseptsiooni uuringute kontekstis (tele, 
raadio, teatri ja muu meedia publiku kõrval). Selliste uuringute üheks eesmärgiks on 
määratleda kinoskäimise sagedust ja seda mõjutavaid faktoreid (vt nt Lazarsfeld 1947, Marx 
2014, Barker 2013). Erinevate filmide vastuvõtmist ja kinoskäigu mõju publikule uurivad 
ka psühholoogilised käsitlused (vt nt Trice & Greer 2001). Kino publiku uuringuid on palju 
tehtud ka sotsiaalteaduste vaatenurgast. Nendes uuringutes on olnud keskseks külastajate 
sotsiaalne taust, sooline küsimus, vähemusrühmad ja kino kui kultuurse kapitali 
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ligipääsetavuse teemad (vt nt Jones 2011, Huffer 2013, Thissen 2012, Srinivas 2010) 
Sotsioloogilisi uuringuid võib näha kahe lähenemisega – segmenteerimaks kinopublikut, mis 
osalt kattub meedia publiku uuringutega ja tutvustab omamoodi külastaja persoonasid (vt nt 
Austin 1983). Teisalt toovad sotsiaalsed uuringud välja sotsiaalsest ja majanduslikust 
kihistumisest tekkivat ebavõrdsust kino tarbimises, mis võimendub eriti väärtfilmi kinode 
puhul (vt nt Hollinshead 2011). 
Kino külastuse uuringutest tooksin veel välja ajaloolised ülevaated (vt nt Goode 2013, 
Biltereyst & Meers 2018, Leveratto & Montebello 2016), mille fookuses on sageli Ameerika 
kinokultuuri arengulugu (vt nt Haines 2003, Allen 2011). Kinokultuuri ajalugu toob hästi 
välja kino püsimajäämist ohustavaid etappe (televisiooni tulek, VHSide ja DVDde 
kasutuselevõtt jne) ja nendest välja tulemist, mis aitab näha kinokultuuri paindlikkust ja 
kinoga seotud väärtuste (nt sotsiaalsus) järjepidevust. See omakorda aitab kummutada mõtet, 
et käesolev digiajastu koos voog platvormidega on ohuks kino püsimisele. Kevin Corbett 
(2001) näitab kuidas kinost kui uuenduslikust ja skeptiliselt vastu võetud nähtusest 20. 
sajandi alguses, on tänaseks saanud traditsiooniline kultuurivorm, mis lisaks sisule 
(filmidele) kannab ka sümboolset ja nostalgilist tähendust kultuuris, mistõttu ei tohiks 
kinode püsimajäämine olla küsitav. Maruša Pušnik (2015) näitab aga Sloveenia kino ajaloo 
valguses, kuidas lisaks kinodele on uusi tähendusi ja rituaale kino tarbimises loonud ka 
publik ise, tehes seda kino kuldajastul ja praegugi. Tänases COVID-19 eriolukorra 
kontekstis võiks küsida, et milliseid muutusi peab kino ja publik taaskord läbi tegema, et 
kino positsioon kultuuris säilitada. 
Nagu mainitud, on suur osa kinokülastuste käsitlusi Ameerika kultuuri kesksed. 
Ingliskeelsetes artiklites on tunda ka Suurbritannia näidete osakaalu. See ei tähenda, et 
teistes kultuurides poleks kinokülastusi uuritud (Trice 2020). Vastupidi, neid on ka 
ingliskeelsetena võrdlemisi palju (vt nt Pušnik 2015, Srinivas 2002, Xiao 2006, Ozduzen 
2015). Kuna aga osa nendest praktikatest on kultuuriliselt meie kogemusest nii kaugel, ei 
pidanud ma vajalikuks neid näiteid oma töösse kaasata. Kuigi globaalsed trendid on 
kinokultuuri  viimastel aastakümnetel palju ühtlustanud, tuleb kultuurilistele erisustele 
tähelepanu pöörata. Nii on näiteks ka Eesti kinokultuuris tunda üha rohkem Ameerika mõju 
(nt popkorni kultuur ja multiplex kinode levik). Eesti enda kinopublikust on käsitlusi ja 
märkmeid vähe (vt nt Sarapik & Paistik 2011), samas on tehtud põhjalikke uuringuid Eesti 
teatripublikust (vt nt Kivirähk 2016, Pool 2015). 
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Kultuuriliselt ja ka enda uuringuga sisult sarnasema käsitluse leidsin aga Soomest. Nimelt 
on Laura Savolaineni (2016) oma majandusteaduse magistritöös vaadelnud kaasaja soome 
kinokülastuse kogemust. Erinevalt enamikust artiklitest, milles käsitletakse eelkõige kinos 
viibimist ja vahel veel kitsamalt ainult filmi kogemist, on Savolainen vaatluse alla võtnud 
terve külastusprotsessi. Oma töös on ta kinokülastuse nähtuse kirjeldamiseks kasutanud 
mitte movie-going vaid “kino kogemus” (cinema experience) mõistet, mis viitab 
“ajavahemikule kinno minekust (inimese kodust või töökohast) kuni kinost tagasi 
jõudmiseni. Sisse on arvestatud ka aeg, mis kulub külastuse planeerimisele” (Savolainen 
2016: 8). Oma uuringu põhjal toob ta välja kaheksa kinokülastuse juures tähenduslikku 
elementide kategooriat:  1) tooted – film ise ja lisaks snäkid/joogid, 2) hinnaga seotud 
elemendid, 3) asukohaga seotud elemendid, 4) turundusega seotud elemendid, 5) 
külastusprotsessiga seotud elemendid (ehk tegevused), 6) füüsilise ruumiga seotud 
kogemused, 7) inimestega seotud elemendid, 8) isiklikud elemendid (nt tuju). Leidsin väga 
palju kattuvat oma uuringuga, kuid samas ka olulisi erinevusi, mis tulenesid põhiliselt sellest, 
et Savolaineni uuring keskendus tudengite vanuserühmale, ning käsitles eelkõige 
kommertskinode külastusi, mistõttu olid tugevalt rõhutatud snäkkide olulisus ning 
seltskonna vajadus, mis Elektriteatri uuringus välja ei tulnud. Teine käsitlus, millega just 
rakenduslikkuse osas rohkem samastusin, on Thomas Kim Hixson (2005) artikkel: “Mission 
possible: Targeting trailers to movie audiences”. Hixon toob välja eri sihtrühmadele 
suunatud turundusstrateegiaid, nähes et teatud žanrite eelistajatele tuleks ka vastava stiili ja 
sisuga treilereid filmide ette kuvada. (Hixson 2005) Siinkohal võib näha ühte kohta, kus 
külastaja persoonad kino töösse kaasata saaks.  
Kino külastuse käsitlusi kokkuvõttes leidsin palju sarnaseid järeldusi teiste tööde ja enda 
uuringu vahel, kuid samas täheldasin ka olulist erinevust. Nimelt keskendub minu uuring 
rakenduslikele ettepanekutele, mistõttu on oluline lisaks üldisele kino külastuse kultuurile 
arvesse võtta ka väga konkreetset konteksti – tuua välja, mis on vajalik konkreetsele kinole 
ja tema publikule praeguses seisus. Et saada inspiratsiooni uuringu tulemuste 
rakendamiseks, proovisin lisaks teoreetilistele artiklitele leida ka sarnaseid praktilisi kino 
projekte. Ühe inspireeriva projekti tegi näiteks Uppsalas kino Fyris, kes oma 
arendusprojektiga pälvis ka Europa Cinemas Innovatsiooni preemia (vt www.europa-
cinemas.org). Fyrise meeskonnaga õnnestus mul ka kohtuda ja kogemusi vahetada, mis aitas, 
mõista, kui oluline osa on lisaks uuringu läbiviimisele järel-konsultatsioonidel, mis viivad 
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reaalsete muudatusettepanekuteni. Selle projekti tulemusel hakati näiteks Fyrise kinos 
ebapopulaarsetel esmaspäevadel tegema dokumentaalfilmi õhtuid, et publikut juurde 
meelitada. Katsetati ka erinevatele sihtrühmadele mõeldud programme nagu koeraomanike 
seansid, kudumisseansid ja perehommikud. Üks väike kuid tõhus muutus oli ka see, kui 
vaatlustulemuste põhjal otsustati kassa kioskil klaasid eest võtta, et teenindajate ja 
külastajate suhtlust vahetumaks teha. Lisaks tooksin siia juurde ka kino kodulehe arenduse 
näite, kus teenusearendaja Ariel Verber võttis vaatluse alla inimeste piletiostu kogemused 
kinode kodulehtedel ning lõi tulemuste põhjal kergesti kasutatava ja optimeeritud 
piletisüsteemi kinode jaoks (vt www.medium.muz.li). Kindlasti on rakenduslikke projekte 
kinode jaoks tehtud rohkemgi, kuid kõigile neile ei ole antud avalikku ligipääsu ja lisaks 
takistab nende lugemist keelebarjäär. 
Kokkuvõtvalt leian, et väikese valimiga uuringu puhul, nagu minu projekt on, on oluline 
saada kinnitavat tuge teistest uuringutest, mis tulemusi valideerida aitavad. Seda mainitud 
teoreetiline kirjandus ka pakkus, kinnitades näiteks sotsiaalsuse osatähtsust kinokülastustel 
(Allen 2011, Jones 2011, Puškin 2015, Savolainen 2016), samas toetas ka mõtet, et on 
publikut, kes eelistab kinos käia üksinda (Trice & Greer 2001). Külastajate 
segmenteerimised ja profiilide esitlused olid heaks peegelduseks persoonade loomisel 
(Lazarsfeld 1947, Austin 1983). Sain artiklitest võrdlusmomenti sellele, mis roll on kino 
füüsilisel asukohal ja atmosfääril kino kogemuse juures (Huffer 2013, Jones 2001, Hubbard 
2003). Huvitav oli märgata ka kinode ajaloolist arengut, eriti kuna minu vaadeldud kino on 
ise järjepidevas arengus, kasutades vastavalt ära nii klassikalise kino väärtusi ja praktikaid 
(nt 35 mm filmid ja tummfilmid elava muusikaga), kui uuendusi (DCP failid, sotsiaalmeedia 
turundus, jne). 
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3. Metodoloogia 
Erinevad meetodid võivad sama ainese juures erinevate tulemusteni viia, ning sarnaseid 
meetodeid saab vastavalt eesmärgile väga erineval viisil rakendada. Küsimus on eelkõige 
selles, mis on uuringu eesmärk (Segelström & Holmlid 2012). Minu magistriprojekti 
isiklikuks eesmärgiks oli uute meetodite õppimine, mille abil uuringu rakendatavust tõsta. 
Selleks võtsin uuringu tulemuste esitamisel appi kasutaja-keskse-disaini tööriistad – 
persoonad ja klienditeekonnad. Need meetodid on laialt levinud IT sektori 
kasutajakogemuse uuringutes, kuid üha enam kasutust leidnud ka antropoloogide seas, kes 
rakenduslikke projekte teostavad. Tutvustan järgnevates peatükkides lähemalt nende 
meetodite olemust ja kasutust senises praktikas, et siis oma uuringu refleksiooni ja tagasiside 
osas analüüsida, kuidas need Elektriteatri uuringu kontekstis töötasid. Lisaks persoonadele 
ja klienditeekonnale, kirjeldan lahti ka välitöödel katsetatud graafiliste stiimulite meetodi ja 
selle kasutuse. Oma töö lõpus tulen tagasi nende meetodite juurde, et arutleda oma 
õppetundide üle ja vaadata, kuidas tulevikus sarnaste uuringute juures neid meetodeid 
rakendada saaks. 
3.1 Persoonad 
Persoonad (personas) on üks levinuim interaktsiooni disaini tööriist, mida kasutatakse 
enamasti IT valdkonnas kasutajakeskse disaini loomiseks. Kuigi esmalt hakati seda meetodit 
kasutama inimkeskse disaini (human centred design) ja kontekstuaalse disaini (contextual 
design) valdkondades, on see tänaseks saanud laialtlevinud tööriistaks, mis on erinevates 
teenuste ja toodete arendusosakondades omaks võetud (Marsden & Haag 2016). 
Definitsiooni järgi on persoonasid kirjeldatud kui arhetüüpsete kasutajate käitumuslikke 
kirjeldusi. Näiteks Alan Cooper kirjeldas aastal 1999 oma raamatus “The Inmates Are 
Running the Asylum” persoonasid kui hüpoteetilisi arhetüüpe tegelikest kasutajatest 
(Cooper 1999). Phil ja Susan Turner (2010) näitavad persoonade ajaloo tutvustuses, et enne 
Cooperi persoonade kontseptsiooni olid kasutajate arhetüüpe ka varem loodud ja kasutatud, 
näiteks nimetas 1979. aastal Elaine Rich neid “kasutaja stereotüüpideks”. Persoonade 
eelkäijateks saab pidada ka tööruumide etnograafilisi kirjeldusi, mida juba 1980ndal aastal 
tehti. (viidatud Turner & Turner 2010) Tänase persoona meetodi isaks peetakse siiski Alan 
Cooperit. 
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Cooperi, kui inimkeskse disaini praktiseerija ja teoreetiku eesmärgiks oli ära kaotada n-ö 
elastsed kasutajad, keda disainerid teenusearenduse juures senini silmas pidasid. Selle all 
mõeldi kasutajaid, kes kohanduvad disainiga, mitte vastupidi. Cooper nägi persoonades 
suurt potentsiaali aitamaks disaineritel lõplike teenusekasutajate perspektiivi näha ja arvesse 
võtta, et kasutajate vajadustele toetudes uut disaini luua. Oma raamatus illustreerib ta hästi 
ka seda, kuidas üks-suurus-sobib-kõigile meetod tegelikult ei toimi ja spetsialiseerudes 
väiksema sihtrühma vajadustele, saab luua kasutajasõbralikumat ja ihaldatavamat toodet. 
(Cooper 1999) Sihtrühmade koondamisel tuleks Angus Jenkinsoni (1994) järgi vahet teha 
segmenteerimisel, ehk sotsioloogilistel alustel jagamisel (vanus, sugu jne) ja grupeerimisel, 
ehk teatud sarnaste omadustega kogukondade loomisel (kel on sarnased käitumis ja 
mõttemustrid). 
3.1.1 Kuidas persoona meetod toimib? 
Persoonad on fiktiivsed karakterid, kes esindavad päris kasutajaid kogu disainiprotsessi 
jooksul. Kuigi lõplikud kasutajakirjeldused on välja mõeldud, peavad nad põhinema päris 
kasutajate kogemustel. Toimivate persoonade loomiseks kogutakse etnograafilist teavet 
kasutajatest. Cooperi jaoks on info kogumisel ja persoonade loomisel kõige olulisem aru 
saada kasutaja eesmärkidest, mitte ainult tegevustest ja ülesannetest. Silmas tuleb pidada nii 
isiklikke eesmärke, ettevõtte eesmärke kui praktilisi eesmärke. (Cooper 2004) Persoonade 
õpikutes on välja toodud erinevaid nimekirju teemadest, mida persoonad uurima ja esitlema 
peaksid. Näiteks George Olseni “Persona Creation and Usage Toolkit” (2004) soovitustes 
leiame järgmised kategooriad: 1) persoona biograafiline taust; 2) ettevõtte suhe persoonaga; 
3) persoona suhe toote/ettevõttega; 3) konkreetsed eesmärgid/vajadused/suhtumised; 4) 
spetsiifilised teadmised/ vilumus; 5) kasutuse kontekst; 6) kasutuse interaktiivsed omadused; 
7) kasutuse informatiivsed omadused; 8) kasutuse sensoorsed omadused; 9) kasutuse 
emotsionaalsed omadused; 10) ligipääsetavuse küsimused. 
Lisaks empiirika põhistele persoonadele ehk n-ö Coopernlikele persoonadele, on olemas ka 
täiesti fiktiivsed ja eelduste põhised persoonad, mis luuakse disaini meeskonna poolt oma 
mõtete ja kogemuste põhjal (Jones, Floyd & Twidale 2008). Seda meetodit nimetatakse ka 
“mina-meetodiks” (I-methodology) (Marsden & Haag 2016: 4020). Tihti on sellise meetodi 
tulemiks n-ö promo-persoona (promotional-persona), mis kinnitab disaineri enda nägemust 
ja disaini valikuid (Jones, Floyd & Twidale 2008). Fiktiivsete persoonade alla kuuluvad ka 
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näiteks ad hoc persoonad (Norman 2006) või eelduslikud persoonad (assumption personas) 
(Pruitt & Adlin 2006) ja “äärmuslikud kasutajad” (extreme characters), millest viimased 
võivad olla nii empiirika põhjal loodud kui disainerite fantaasia viljad (Djajadiningrat, Gaver 
& Frens 2000). Kuigi eelistatud on alati empiirika-põhised persoonad, on fiktiivsetel 
persoonadel oma eelised, eesmärk ja kasutus, näiteks on need head kiirete ajurünnakute 
ettevalmistuses, valimi koostamises jne. (vt ka Jones, Floyd & Twidale 2008) 
Persoonade osaline fiktiivsus ei ole juhuslik valik. Jones, Floyd ja Twidale (2008) persoona 
õpetuses on hoiatatud n-ö minu-ema-persoona loomise eest. Nende järgi ei tohiks 
persoonade aluseks olla üks konkreetne inimene, kuna tema iseärasused võivad olla 
ainulaadsed. Ühe inimese omadused ei pruugi ühilduda teiste sarnaste kasutajate 
kogemustega ning tekitavad persoona kasutajas seetõttu valearusaamu. Seetõttu on oluliseks 
peetud, et persoonad oleksid kombineeritud profiilid sarnastest kasutajatest. Valitud 
kasutajatel peavad olema sarnased omadused ja samas peavad need omadused teistest 
persoonadest piisavalt eristuma. Jones, Floyd ja Twidale nimetavad n-ö halbade persoona 
praktikate juures veel kaksik-persoona (twin-persona) loomist. Need on persoonad, kes on 
esmapilgul lugedes erinevad, kuid lähemalt vaadates ei eristu nad võtmeküsimustes. Teatud 
juhtudel on kaksik-persoonade loomine siiski õigustatud, näitamaks väiksemaid erisusi 
muidu sarnaste kasutajate juures. (Jones, Floyd & Twidale 2008) 
Persoonade meetodi puhul on tavapärane praktika, et persoonade kirjeldustele lisatakse 
juurde sotsio-kultuurilised andmed: nimi, vanus, töökoht, etniline taust jne (Turner & Turner 
2010: 34). Üldjuhul lisatakse persoonadele ka anonüümne pilt. Kuigi piltide lisamist 
enamasti pooldatakse, on teisalt kardetud, et pildid kannavad endas stereotüüpe. Leitud on 
ka seda, et persoonade (kui teadlikult fiktiivsete tegelaste) pildid ei mõjuta inimeste 
tähelepanu ja arvamust samaväärselt kui päris inimeste ankeetide pildid näiteks LinkedIn 
keskkonnas. (Probster 2018) Igaljuhul teenib eelmainitud personaalne ja detailne esitlusviis 
eesmärki aidata disaineritel kiiremini ja paremini suhestuda kasutajatüübiga. Jonathan 
Grudin, kes analüüsib persoonade mõju psühholoogilist poolt, on samuti rõhutanud, et 
persoonade isikustamine on oluline. Inimestes on kõne tekkest alates olemas võime luua 
vaimseid mudeleid teistest inimestest ja nendega samastuda, toetudes oma varasematele 
kogemustele. See sama oskus võimaldab meil ka fiktiivseid inimesi ette kujutada ja nendega 
samastuda. Sellest tulenevalt ollakse inimsarnaste kirjelduste suhtes automaatselt ka 
empaatilisemad kui näiteks faktide nimekirja või õppematerjali suhtes. (Grudin 2006: 643–
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663) Siin ilmneb ka üks oluline persoonade kasutegur – empaatia loomine. Persoonade 
esitluses on lisaks üldinfole, eesmärkidele ja kasutuskogemustele vahel lisatud juurde veel 
teenusega seotud stsenaariume, näitamaks, kuidas taoline klient kindlas olukorras käituks 
ehk kasutatud on ka narratiivi meetodit. Persoonade esitlusviisi kokkuvõtteks võib öelda, et 
kuna tegu on alati eesmärgipärase tööriistaga, ei ole ühte kindlat meetodit, kuidas neid looma 
ja esitama peab. Igas juhtumis tuleb esmalt arvesse võtta, mis on konkreetse persoona lõplik 
kasutus ja eesmärk. (Vt ka persoonade visualiseeritud näiteid “Lisa 7” ja “Lisa 8”) 
Põhjused, miks see meetod tänaseks nii levinud on, toovad Salminen jt (2018: 50) 
kokkuvõtvalt välja nelja kasuteguri kategoorias: 
1. kommunikatsiooni tegur – persoonad aitavad edastada kasutajakeskset infot 
ettevõtte meeskonnale ja teistele osapooltele. Persoonad saavad meeskonna siseselt 
ka referentsideks, kui arutatakse kasutajate kogemuse üle; 
2. psühholoogiline tegur – persoonade abil saab lähemale konkreetsele kasutajale, 
selle asemel et proovida mõista segast ja kompleksset kasutajate gruppi; 
3. muutuste tegur – persoonad panevad proovile senised arvamused ja eeldused ning 
aitavad leida kompromisse, kui arvamused ei lange kokku; 
4. fokusseerimise tegur – persoonad aitavad disaini otsustes fokusseerida kasutaja 
eesmärkidele ja vajadustele. 
Miaskiewicz ja Kozar (2011) toovad omaltpoolt persoonade kasuteguritest veel välja, et 
persoonad aitavad keskenduda kasutajatele ja nende eesmärkidele, mitte ei takerdu 
tehnoloogia võimalustesse ja piirangutesse. Lisaks aitavad need prioritiseerida teenuse 
arenduse etappe ja hinnata seniste otsuste valiidsust ning ära hoida enese-keskset disaini, 
tuues välja, kui erinev võib olla kasutaja kogemus arendaja või disaineri enda kogemustest. 
(Miaskiewicz & Kozar 2011) Persoonade kasutuse teeb tulusaks esiteks see, et persoonad 
keskenduvad enamasti konkreetsele probleemile; teiseks aitavad nad tekitada ühise keele ja 
arusaama kasutajate vajadustest, mille põhjal teemat arutada ja kõrvaldada lahkhelisid; 
kolmandaks koondavad persoonad kasutajate info sellisele kujule, millega on lihtne edasi 
töötada ja suhestuda. (Probster 2018) 
Eelnevalt mainitud psühholoogiliste kasutegurite eelduseks on, et persoonadega suudetakse 
samastuda ehk muututakse kasutajate suhtes empaatiliseks. Empaatia teke teiste suhtes on 
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inimeste loomulik oskus, mis hakkab tööle, kui saadakse teadlikumaks teisest ja tema 
maailmast. (Marsden & Haag 2016: 4018) Siiski ei pruugi persoonade kasutamisega alati 
empaatiat tekkida, kui disaineri või arendaja enda eesmärk on erinev, näiteks huvitavad teda 
vaid tehnilised küsimused. (Ibid: 4026) Psühholoogiliste kasutegurite lõpetuseks võib tuua 
veel selle, et oma teenuse kasutajate mõistmisega võib disaineri enda töö saada lisa 
tähenduse. Tunnetatakse rohkem, et tehakse tööd konkreetse sihtrühma ja tema vajaduste 
jaoks, mitte anonüümse hoomamatu massi jaoks. (Salminen jt 2018: 50) 
3.2 Klienditeekond, kliendikogemus ja “puutepunktid” 
Seoses kasutajakeskse lähenemisega, mis on viimastel aastakümnetel populaarsust kogunud, 
on “klienditeekond” (customer journey) persoonade kõrval teine oluline tööriist, mida 
kasutavad enamasti turundusosakonnad ja teenusearendajad kliendikogemuste (customer 
experience) juhtimiseks. (Lemon & Verhoef 2016; Zomerdijk & Voss 2010) Persigehl ja 
Vermeer (2019: 34) võtavad erinevate autorite klienditeekonna definitsioonid kokku 
järgnevalt: klienditeekond on kliendi individuaalne kogemus, mille ta saab kokkupuutest 
ettevõtte puutepunktidega ostu-eelsest situatsioonist ostu-järgse olukorrani. Selle pisut 
keerulise sõnastuse taga peitub lihtne mõte, et kõik kokkupuute kohad seoses teenuse 
kasutusega, moodustavad kokku klienditeekonna. Persigehl ja Vermeer (2019: 32) toovad 
välja ka klienditeekonna omadused, mida erinevad autorid kinnitanud on. Esiteks, 
klienditeekond on ajaliselt laiali ulatuv protsess, mis on etappideks jagatav. Teiseks nähakse 
klienditeekonna osadena “puutepunkte” (touch points), millest kokku moodustabki 
klienditeekond. Kolmas oluline omadus on see, et klienditeekond on kasutajakeskne, kus 
klient ise on aktiivne osapool ja otsustaja. (Ibid) Viimast on oluline välja tuua, sest 
varasemad “teenuse plaanid” (service blueprints), mis vormilt ja sisult sarnanevad 
klienditeekonnaga, on ettevõttepoolne nägemus kliendi kokkupuutest tema teenusega 
(Lemon & Verhoef 2016: 79). Tänased klienditeekonnad on pigem personaalsed ja 
individuaalsed ning nendes on välja toodud kliendi emotsionaalne ja kognitiivne suhe 
teenusega. Ettevõte saab luua vaid tingimused kogemuste tekkeks (omapoolse teenuse 
plaani), kuid lõpuks on iga kliendi enda teha see, kuidas ja millega ta suhestub. (Persigehl & 
Vermeer 2019: 32–34) See ühtlasi näitab ka persoonade ehk eri klienditüüpide olulisust, et 
paremini arvestada individuaalsete erisustega. 
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Klienditeekond on omakorda üks osa suuremast katusmõistest – “kliendikogemus” 
(customer experience), mis on terviklik taju ettevõttest, teenusest või tootest. 
Kliendikogemus kujuneb välja üle aja, võttes arvesse ja kõrvutades kõiki ettevõttega seotud 
kogemusi teenusmaastikul (servicescape) ja kokkupuuteid töötajate ning kaasklientidega 
(Gustaffson 2014: 8). Kliendikogemuse juures tulevad mängu sisemine refleksioon ja 
subjektiivne emotsionaalne vastukaja – tunnetel ja emotsioonidel on oluline osa 
kliendikogemuse kujundamises, sh negatiivsetel tunnetel. Halvad kogemused võivad varju 
jätta kõik eelnevad positiivsed kokkupuuted ja muuta kliendikogemuse kokkuvõttes 
negatiivseks. Oluline on kogemuse kujunemises ka kliendi taust ja ajutine kontekst (nt 
majanduslik olukord, kombed jne). Kõigil ei ole ettevõttega sama kogemust ja 
emotsionaalset reaktsiooni. Nii nagu klienditeekond on individuaalne, on ka kliendikogemus 
lõpuks individuaalne. (Persigehl & Vermeer 2019: 55–59) 
Klientide kogemuse kujundamisega on tegeletud juba aastakümneid. Lemon ja Verhoef 
(2016: 71–75) võtavad kokku eelnevad sarnased diskursused, alustades 1960ndatel 
kasutusele võetud ostukäitumise mudelitest, mis olid suuresti ettevõttepoolne nägemus ja 
põhines Howard ja Shethi AIDA (attention-interest-desire-action) mudelil. 1970ndatel 
muutusid aktuaalseks rahulolu ja lojaalsuse uuringud ehk vaadati klientide taju ja suhtumist 
brändidesse. 1980ndatest leiame esimesed klienditeekonna eelkäijad, mida oleks õigem 
nimetada “teenuse plaanideks” (service blueprints). Need keskendusid eelkõige ettevõtja 
nägemusele teenuse disainist, mitte kliendipoolsele kogemusele. 1990ndatel muutusid 
oluliseks kliendisuhted ja selle turundamine ning 2000ndatel jätkus see teema kliendisuhete 
juhtimisega (customer relationship management). Uue sajandi esimesel kümnendil nihkus 
fookus kliendikeskseks ehk vaade pöörati klientide kogemusele ning 2010ndast edasi on 
lisaks keskendutud ka klientide kaasamisele. (Lemon ja Verhoef 2016: 71–75) Viimase 
näideteks võib tuua populaarseks muutunud kliendipoolse suunamudimise ja tagasiside 
portaalid nagu TripAdviser (Ibid: 78). 
Üles on kerkinud ka küsimus, et kas vaadelda teekonda kui teenusekasutuse lineaarset jada 
– otsuse kujunemisest kuni teenuse kättesaamiseni või kui tsirkulaarset protsessi. Persigehl 
ja Vermeer (2019: 60) kujutavad klienditeekonna mudelit ette kodaratega rattana ning 
nõusutvad nende lähenemistega, mis näevad klienditeekonda lõppematu ringina. Nende järgi 
jäävad mingite etappide ja puutepunktide kogemused meile mällu kasutuse ootele ning 
aktiveeritakse alles järgmiste ostuprotsesside ajal.  Seetõttu on klient mõnesmõttes lõputus 
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otsuprotsessi teekonnas. (Ibid: 52) Lemon ja Verhoef (2016: 76–77) näevad seda samuti 
ringleva protsessina, kuna eelnevad kogemused ehk eelnevad klienditeekonnad muutuvad 
selle mudeli järgi järgmiste jadade puutepunktideks, mis uusi otsusi ja ootusi mõjutavad. 
Nad toovad oma klienditeekonna mudelis välja kolm põhilist etappi – ostueelne, ostuaegne 
ja ostujärgne. Igaüht neist mõjutab neli erinevat allikat: kliendid ise, ettevõte, ettevõtte 
partnerid ja viimasena sotsiaalsed ja välised tegurid. See näitab, kui väikest osa 
klienditeekonnast ja kliendikogemusest mõjutab lõpuks ettevõte ise. (Ibid: 79) 
Vaadates täpsemalt, millest klienditeekonnad ja kliendikogemused koosnevad, on Schmitt 
(1999, viidatud Lemon & Verhoef 2016: 70) nimetanud viis erinevat kogemuste kategooriat: 
sensoorsed (mis kaasab meeled); tundelised (mis tekitab emotsioone ja tundeid); 
kognitiivsed (mis paneb mõtlema); füüsilised (mis paneb tegutsema); ja sotsiaalsed 
(identiteeti ja suhestumist mõjutav). Kõik neid tuleks arvesse võtta ka klienditeekondade ja 
kliendikogemuste analüüsis ning disainis. Zomerdijk ja Voss (2010: 73) toovad praktilisi 
näiteid selle kohta, kuidas neid eri tasandeid on ettevõtted oma teenusedisainis kasutanud, et 
meelitada kliente ligi ja hoida neid kauem enda juures. Näiteks Heathrow lennujaamas on 
Virgin's Atlantic “Clubhouse”'s tekitatud külastajatele eraldi alad erinevate tujude jaoks: 
äriala, mänguala ja lõõgastuse ala. Gustaffson jt (2014) näitavad oma artiklis, kuidas 
väikesed, kuid olulised detailid kogemuse eri tasandeid ja tervikkogemust kujundada saavad. 
Nad toovad haistmismeele kasutuse kohta näite Body Shop poest, kellel on traditsiooniks 
pihustada oma lõhnaaineid üle ostukeskuse, et meelitada kliente enda juurde. Erinevate 
meeleliste kogemuste kaudu saab klientides esile kutsuda ka mälestusi (Zomerdijk & Voss 
2010: 73). Oluliseks on peetud ka sotsiaalset identiteedilise kogemuse loomist. Näiteks 
Harley Davidson on oma klientide seas välja kujundanud kogukondliku mentaliteedi, mida 
ettevõte oma tegevustega toetab (Ibid: 76). Lemon ja Verhoef (2016: 84) toovad näite 
Slovakkia suusakuurortis emotsionaalse kogemuse motiveerimisest. Selle kuurorti 
lojaalsusprogrammi üheks osaks oli tiitlite jagamine – näiteks “King of the Mountain”. 
Zomerdijk ja Voss (2010) jõuavad oma juhtum-uuringute analüüsis järeldusele, et 
kliendikeskselt mõtlevate ettevõtete strateegiaks on võimalikult paljude kogemustasanditega 
arvestamine ja neid arvesse võttes klienditeekonna disainimine. Samas nendivad nad, et tihti 
on sellise lähenemisega pigem luksusteenuseid pakkuvad ettevõtted ehk firmad kelle teenuse 
hind eeldabki tervikkogemuse pakkumist. 
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Kui suur osa klienditeekondade ja kliendikogemuste käsitlusi keskenduvad tooteid (poed, 
restoranid) või praktilisi teenuseid (hotellid, lennufirmad) pakkuvatele ettevõtetele ja nende 
vaatepunktile, siis on olemas veel eraldi valdkond – kogemus-kesksed teenused (experience-
centric services). Need on asutused, kelle peamiseks teenuseks ongi kindlat tüüpi kogemuse 
pakkumine. Kliendikogemus on lõpuks individuaalne ja sõltub suuresti kliendi enda 
osalusest, seega ei saa elamuse-kesksed teenusepakkujad garanteerida kindlat kogemust, 
vaid pakkuda omalt poolt keskkonda kogemuste omandamiseks. (Zomerdijk & Voss 2010: 
68) Kogemus-kesksete teenuste alla kuuluvad ka kultuuriasutused nagu teatrid, muuseumid 
ja kinod. Willy Faché (2011) on võtnud oma artikli keskmeks kultuurikogemust pakkuvata 
ettevõtete kliendikogemuse analüüsi ning näidanud, kuidas lisaks oma kesksele etteastele – 
etenduse, näituse või filmi esitlusele – peavad kultuuriasutused läbi mõtlema külastajate 
tervikteekonna. Faché toob sisse näiteks sellised alateemad nagu lisaväärtuste loomine, mis 
asutustele konkurentide ees eelise annaks; tervikteekonna arvestamine, sh terve teenuse 
keskkond fuajeest, garderoobi ja lisateenusteni nagu restoran ja kingipood; temaatilisus ehk 
spetsialiseerumine; haridusliku programmi kaasamine – sh õpitubade tegemine; sotsiaalne 
kontakt ja vabatahtlike kaasamine; ning kogemus-kesksete teenuste kokku koondamine, n-ö 
loomelinnakute ja kultuuri keskuste loomine. (Faché 2011) Oma töö seisukohalt pean samuti 
oluliseks märgata klienditeekondade erisusi toote või teenuse pakkujate ning kogemusi 
pakkuvate ettevõtete vahel, mida ka Elektriteater esindab. 
Klienditeekondade keskseks elemendiks on peetud “puutepunkte”, mis on väga konkreetse 
aja ja/või kohaga fikseeritud kliendi ja ettevõtte kokkupuute kohad. Ettevõtte poolt 
disainitud puutepunktide olemasolu klienditeekonnas ei garanteeri veel nende kasutust 
klientide poolt, seega saab teekonnast eristada neid puutepunkte, mis on mõjusamad ja 
olulisemad kui teised. (Persigehl & Vermeer 2019: 43–51) Lisaks, nagu Lemon ja Verhoef 
(2016) näitasid, on ettevõtte puutepunktide kõrval olemas ka kliendi enda, koostööpartnerite 
ja väliste osapoolte loodud puutepunktid. Loetud kirjanduses jääb domineerima mõte, et 
puutepunktid on need klienditeekonna osad, kus ollakse ühel või teisel moel erinevate 
kanalite kaudu kokkupuutes konkreetse teenuse või ettevõttega. Siiski on ka lähenemisi 
(Persigehl & Vermeer 2019, Lemon ja Verhoefi, 2016), mis ühtivad ka minu arusaamaga, et 
puutepunktid ei pruugi olla ainult ettevõtte poolt võimaldatud kokkupuute kohad (nagu 
reklaam, koduleht, teenusekeskkond, teenindus jne), vaid ka kõik muud välised tegurid, mis 
inimese teenuse teekonna juurde kuuluvad ja seda mõjutavad (nt kliendi lapsepõlve 
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kogemused; konkureerivate ettevõtetega kokkupuude; alternatiivid teenusele/tootele; 
kaaslaste mõju jne). Ühesõnaga, kui ka eesmärgiks on keskenduda vaid konkreetsele 
klienditeekonnale, tuleb mõista selle teekonna suhet laiema kliendi kontekstiga. 
3.2.1 Kuidas klienditeekonna meetod toimib? 
Kliendi teekonna puhul ei ole tegemist üksnes analüütilise kontseptsiooniga vaid praktilise 
tööriistaga turundajate, teenusearendajate ja disainerite töös. Lemon ja Verhoef (2016: 76) 
annavad kolmeastmelise juhise klienditeekonnast olulise välja sõelumiseks. Esiteks tuleks 
ettevõttel uurida kliendi terviklikku ostlemis-teekonda ja eristada selles olulisemad etapid. 
Seejärel tuleks identifitseerida klienditeekonna puutepunktid. Kolmanda astmena tuleks 
leida puutepunktide seast need, mis ajendavad kliente teenust uuesti kasutama või kasutamist 
lõpetama. Esimese etapi sisendi kogumiseks on küll levinumad meetodid ankeetküsitlused 
ja etnograafilised meetodid, kuid sinna kõrvale on tehnoloogia arenguga koos tulnud ka 
neuroteaduslikke lahendusi nagu eye-tracking, biometrics, facial tracking jne (Lemon & 
Verhoef 2016: 88). Oluliste klienditeekonna etappide all võib näha järgmisi tegevusi: 
vajadus tunnustuse järgi, informatsiooni otsimine, alternatiivide kaalumine, valimine, 
ostmine ja ostujärgne tegevus (Dahiya & Dahiya 2018: 8). 
Üldjuhul on teoreetikud ja praktikud üksmeelselt toetatud mõtet, et mõned puutepunktid 
klienditeekonnas on suurema mõjuga ja relevantsemad kui teised (Persigehl & Vermeer 
2019: 53; Rosenbaum 2016: 5). Puutepunktide prioritiseerimise juures on kasutatud ka 
mõistet “tõe hetked” (moments of truth, Lemon & Verhoef 2016: 82), mis viitab kliendi poolt 
vaadatuna neile hetkedele, mis kliendikogemust enim mõjutavad. Rosenbaum jt (2016: 3–4) 
demonstreerivad kuidas Highland Park ostukeskuse klienditeekonna uuringus esialgsest 60 
puutepunktist jäid lõpuks sõelale 10, mis ankeet-küsitluste põhjal klientide jaoks kõige 
äratuntavamad ja olulisemad tundusid. Prioritiseerimisel aitab ka see, kui püüda tuvastada 
need puutepunktid, mis klientide teenusekasutust lihtsustavad. Ostukäitumise juures on 
märgitud, et klientide eesmärk on oma vajadus kiirelt rahuldatud saada (get the job done), 
seega eelistavad nad teenuseid, kus omapoolsed pingutused on minimaalsed. Ettevõte 
ülesanne on seega kõik takistused ja valupunktid eemaldada, ning muuta klienditeekond 
võimalikult sujuvaks ja pingutuse-vabaks. Näiteks motiveerimine, juhendamine ja 
ootamisaja vähendamine on kindlasti sujuva klienditeekonna disaini osad. (Lemon & 
Verhoef 2016: 84) Ei tohiks unustada ka klientide kogemust väljaspool ettevõtet. Kuna 
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kliendid ei tarbi teenuseid ja tooteid vaid brändi pärast, vaid funktsiooni pärast, siis teevad 
nad valikuid erinevate pakkujate vahel. Vahel kujundavad just konkurentide reklaamitud ja 
pakutud võimalused ka sinu ettevõtte kuvandit. Alahinnata ei saa ka teiste klientide mõju, 
kellest võivad saada soovitajad või hoiatajad. (Persigehl & Vermeer 2019: 57–60) 
Kui olulisemad puutepunktid on valideeritud, tuleb välja mõelda, kuidas neid praktikas 
täiendada nii, et klienditeekond muutuks tõhusamaks ning üldine kliendikogemus ning 
lojaalsus ettevõtte suhtes tõuseks. Gustaffson jt (2014) näitavad erinevate valdkondade 
põhjal, kuidas lihtsalt hea teenuse pakkumisest vahel enam ei piisa ja kuidas väikeste 
muudatuste tegemine ja konkurentidest eristuvate detailide lisamine on edu võtmeks. 
Näiteks Mandarin Oriental hotell pakub oma külastajatele väikese üllatusena “magusa 
hetke”, kinkides neile väikesi maiusi. Sarnast strateegiat on ettevõtete puhul märganud ka 
Zomerdijk ja Voss (2010: 69), näidates kuidas dramaatilise struktuuri ehitamine teenuses 
aitab klientidel kaasa viia positiivsemad mälestused. Dramaatilise struktuuri all on mõeldud 
teenuseosutust, milles on eristatav algus, keskpaik ja meeldejääv lõpp. Näiteks Guinessi 
tehase külastuse viimases etapis, Dublini kõige kõrgema hoone katuse baaris, saavad 
külastajad lisaks imelisele vaatele ühe klaasi tasuta õlut (Zomerdijk & Voss 2010: 75). 
Erilised kogemused loovad lisandväärtust ja tõstavad sellega klientide rahulolu. Hea 
kogemuse tulemuseks on näiteks usaldus, lojaalsus ja tuleviku taastarbimise plaanid, samas 
ka soovituste jagamine. Soovitused muutuvad eriti tõhusaks siis, kui kogemus ei olnud mitte 
üksnes rahuldav vaid üle ootuste hea. (Persigehl & Vermeer 2019: 58) Ehk selleks, et enda 
ettevõtet turul teistest ette tõsta, tuleb mõelda, millistes klienditeekonna etappides saaks oma 
klientidele väikeste detailide näol lisandväärtust pakkuda. Selleks tuleb mõnikord vaadata 
ka seniste puutepunktide vahele ja veel kasutamata vaheetappide poole. 
Klienditeekonna vormistuse kohta on Rosenbaum jt (2016) andnud mõned praktilised 
juhised. Selleks, et teekonna kaart oleks lihtsalt kasutatav, näevad nad vajalikuna kaasata 
klienditeekonna kaardile lisaks kliendi tasandile ka ettevõttepoolsed tegevused, ehk märkida 
ära, millised taustategevused on vajalikud selleks, et puutepunktid klientideni jõuaksid. 
Klienditeekond on selle näite järgi jagatud vertikaal- ja horisontaalteljeks, kus 
horisontaalipidi kulgevad klientide teekonna etapid ja puutepunktid ning vertikaalipidi igale 
puutepunktile vastavad ettevõttepoolsed strateegilised tegevused (Rosenbaum jt 2016: 2). 
Vertikaalteljel eristab ta ostukeskuse klienditeekonna näitel nelja tasandit: 1) kliendi ehk 
ostleja nõuded (nt turundus); 2) töötaja tegevused; töötaja tugi (treeningud, sertifikaadid ja 
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load, tööriistad); 3) teenuse keskkond (ostukeskuse kujundus, mis paneks kliente üht või 
teistmoodi tundma, või hoopis mitte-tundma); 4) teenuse arendus ja innovatsioon 
(osakondade ühise panuse leidmine, valupunktide eemaldamine jne). (Rosenbaum jt 2016: 
4) (vt Lisa 9 – „Klienditeekonna näidis 1“) Kliendikogemuse kaardistuseks on kasutatud ka 
emotsioonide ja tegevuste skaala markeerimist. Sel juhul on klienditeekonna etappide ja 
puutepunktide juurde eraldi välja toodud ka klientide meeleolu ja ootused. (Vt Lisa 10 – 
„Klienditeekonna näidis “) Kuid nii nagu persoonade puhulgi, ei ole ka klienditeekonna 
ülesehitusel ühtset formaati ning suuresti sõltub formaadi valik teekonna kasutaja 
kompetentsist ning kogu projekti eesmärgist. 
3.3 Graafiliste ergutus-stiimulite meetod 
Oma uuringu välitööde faasis kaasasin lisaks antropoloogias rohkem levinud vaatluste ja 
intervjuude meetoditele ka enda jaoks seni võõrast graafiliste ergutusstiimulite meetodit. 
Ergutusstiimulite või esile kutsumise meetodi (elicitation) all peetakse silmas erinevaid 
abistavaid tehnikaid, mis aitavad uurijal intervjueeritavalt infot kätte saada (Varga-Atkins & 
O'Brien 2008: 53). Siia alla kuuluvad väga erinevad meetodid, millest suur osa kaasab ühel 
või teisel moel visuaalseid ja kunsti-põhiseid meetodeid (Bangoli 2009: 548). Visuaalsed 
ergutus-stiimulid on abivahendid, mida kasutatakse intervjuudes, kus teemad ei tule ainult 
verbaalse kirjelduse abil nii hästi välja, näiteks abstraktsemate kontseptsioonide puhul (nt 
kodutunne). (Crilly jt 2006: 341) Seda tehnikat peetakse loomingulisust ergutavaks 
intervjueerimis viisiks (Bangoli 2009: 547). 
Visuaalseteks stiimuliteks võivad olla füüsilised objektid, fotod, kaardid, joonistused või 
videoklipid. Sagedasti on selle meetodi all mõeldud foto-stiimuleid (photo-ecilitation), mis 
aitavad tuua sügavamatest teadvus kihtidest mõtteid ja mälestusi esile. Stiimulid aitavad 
välja tulla sellistel faktoritel, mis ei ole seotud “siin ja praegu” olukorraga. Suur osa 
visuaalsete stiimulitega seotud teoreetilist arutelu on toetunud just foto tehnikatele, kuid on 
paljuski ülekantav ka teistele stiimulitele. (Crilly jt 2006: 341–342) Teine sagedane 
kasutusviis on joonistamise ja skeemide visandamise tehnika, mida tutvustasid Wall ja 
Higginsi kui n-ö kolmepoolset meetodit (2006, viidatud Varga-Atkins & O'Brien 2008: 53). 
Joonistustehnikaid võib nimetada vastavalt distsipliinile ja kasutatud tehnikale nii 
graafilisteks stiimuliteks (graphic elicitation), skemaatilisteks esitlusteks (diagramming) või 
joonistamiseks (drawing) (Copeland 2012: 516). Joonistamise meetod on enim levinud 
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lastega seotud uurimuste puhul. Anna Bangoli (2009) näiteks kasutas immigrantide laste 
perspektiivide avamiseks kombineeritud tehnikat autoportreest, suhte-kaardist ja ajajoone 
meetodist, mida lasi lastel erinevatel kohtumistel joonistada ja lahti seletada. Pihla Siim 
(2019) kasutas samaaegselt joonistus- ja jutustamismeetodit laste rändelugude uurimisel, 
tuues välja, et joonistamine aitab lastel teemasid vabamalt avada. Etnoloogide puhul on 
märgitud pigem tehnoloogiliste meetodite kaasamist nagu foto ja video. Graafilisi jooniseid 
ja diagramme on andmete kogumiseks etnoloogias vähe kasutatud ja seda on teinud pigem 
organisatsioonid, kes andmeanalüüsides ja -esitlustes on jooniste kasutusega harjunud. 
(Varga-Atkins & O'Brien 2008: 54) Enim on visuaalseid stiimuleid kasutatud hariduse 
valdkonnas, millele järgnevad tervishoid, inseneriteadus, keskkonnateadused, geograafia, 
tootedisain, psühholoogia ja sotsiaalteadused. (Copeland 2012: 516) 
Crilly jt (2006) eristavad visualiseerimise kahte funktsiooni: graafiline idee loomine ja 
graafiline suhtlus. Esimene neist aitab läbi visuaali ideid iseenda jaoks mõtestada, mõtteid 
edastada ning salvestada. Selline visandamine võib tekitada uusi mõtteid ja seoseid, samas 
tuleb arvestada, et kõik skeemid on radikaalsed lihtsustused, mis ei esinda kompleksset 
reaalsust täielikult. Kommunikatsiooni funktsioon tähendab visuaali kaudu teistega 
suhtlemist. Kui visuaalse mõtlemise juures võib väljund olla n-ö soditud visand, siis teisel 
juhul tuleb esitlus selgeks kujundada ja alati visuaale luues silmas pidada publikut ja nende 
lugemis- ning tõlgendusvõimekust. Hea tava on lisada seletuseks tekste, mitte piirduda ainult 
piltidega. (Crilly jt 2006: 345–347) 
Visuaal-stiimulite meetodi juures on küsimuseks ka visuaalsete vahendite päritolu. 
Kirjanduse põhjal võiks järeldada, et populaarseim viis on lasta uuritavatel visuaalne aines 
ise luua. Samas on soovitatud ka uurijatel omapoolseid skeeme ja visuaalseid materjale luua 
– need aitavad intervjuude käigus avalduda teistlaadi mõtlemismustritel ning tulemuste 
esitlemisel illustreerida paremini uurimisobjekti. (Crilly jt 2006: 342) Järgnevalt käsitlen 
lähemalt just selliste graafiliste stiimulite kasutamist ja probleemkohti, mis on eelkõige 
uurijate endi poolt loodud. 
3.3.1 Diagrammide kasutus 
Jättes hetkel kõrvale joonistused ja fotod, keskendun järgnevalt graafilistele skeemidele, 
mida oma töös kasutasin. Diagramm, skeem, joonis, graafik – kuidas seda ka ei nimetaks, 
on mõtete koondamise vahend ja kommunikatsiooni tööriist. Skeemid jagavad ühisosa 
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piltide ja tekstiga, kuid pole kumbki neist. Kuna skeemid ei ole nii otsesed kui näiteks fotod, 
sobivad nad ka abstraktsemate kontseptsioonide visualiseerimiseks. (Crilly jt 2006: 344) 
Marcuse (1987, viidatud Varga-Atkins & O'Brien 2008: 55) järgi on skeemid süstemaatilised 
kompositsioonid ikoonilistest ja sümboolsetest vormidest. Skeemid võivad oma abstraktsuse 
tasemelt erineda, kaasates sealjuures sümboleid, millel endal on tähendusväljad kaasas 
(Prosser & Loxley 2008). Tuntud sümbolite kasutamine aitab skeemidel luua konkreetsust 
ja muuta tähenduse ühemõtteliseks. Skeemide abstraktsus ja samas piisav spetsiifilisus on 
ka selle meetodi üks eeliseid, andes vähem tõlgendusruumi ja olles seega kognitiivselt 
vähem nõudlik, lastes samas tekkida uutel seostel. (Varga-Atkins & O'Brien 2008: 55–56) 
Graafilistele elementidele annavad lisatähendusi ka nende suurused, värvid ja kuju, samuti 
külgnevus üksteises suhtes ning paigutus teistel pindadel (aluskaardil, majaplaanil jne) 
(Crilly jt 2006: 346). 
Skeemide ja ka joonistamise meetodi puhul tuleks arvestada sellega, et lõplik joonis ise ei 
pruugi olla nii kõnekas, kui nende loomise ja kasutuse protsess tervikuna. Bangoli (2009: 
549) hoiatab selle eest, et laste joonistuste puhul ei jäädaks kinni joonistuse semiootilisse 
analüüsi, vaid nähtaks pigem selle loomisprotsessi kui infoallikat. Protsessi juures on oluline 
osa ka juhistel, sest ka hästi disainitud skeeme võib olla keeruline ilma sobivate juhisteta 
lugeda (Crilly jt 2006: 347). Copeland toob näite sellest, kuidas andis oma uuritavatele ette 
kaks tühjade ringidega joonist, kuhu endale olulisi märksõnu paigutada. Siinjuures ei 
täpsustanud ta väga spetsiifiliselt üle, kuidas seda skeemi kasutada, mis andis võimaluse 
lõpp-skeemidel paljastada inimeste mõtlemismustrite mitmekesisuse. Näiteks oli grupis 
inimesi, kes ei soovinud oma märksõnu alade sisse paigutada ning pidasid vajalikuks mõned 
sõnad ringide vahele tõsta. (Copeland 2012: 524–30) Varga-Atkins ja O'Brien (2008: 65–
66) märgivad, et täpsem juhtimine lihtsustab osalejate tööd ja pingutust, kuid liiga palju ette 
öelda ei tohiks. Skeemide formaat ja juhised olenevad suuresti sellest, milliseid andmeid 
soovitakse kätte saada. Ülesandepüstitus peaks olema vastavuses projekti uurimisküsimuste 
ja eesmärgiga (Copeland 2012: 530). 
Vaadates lähemalt skeemide kaasamise kasutegurit intervjuude läbiviimisel, võib välja tuua 
mõned läbivad järeldused. Esiteks aitavad nad välja tuua teistlaadi mõtteid – 
kontseptuaalseid ideid ja nähtuste omavahelisi suhteid, mida verbaalsete meetodite abil on 
keerulisem saada. Skeemid on abstraktsed, kuid samas piisavalt täpsed, et tekitada 
reaktsioone ja lasta täpsustuda keerulistel mõtetel (Crilly jt 2006: 350). Skeemide 
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joonistamine aitab vastajal ise end analüüsida ja emotsionaalseid teemasid välja tuua 
(Copeland 2012: 516). Mainitud on ka seda, et skemaatilised tehnikad, mis on minimaalselt 
struktureeritud, aitavad avalduda inimeste endi organiseerimisvõimetel (Bangoli 2009: 548) 
Teine enim-mainitud kasutegur skeemide kaasamise juures on fookuse hoidmine. Skeemid 
aitavad hoida vestluse fokusseeritult ühisel teemal, mida diagramm esitleb, piiritledes teema 
konkreetsemalt ära ja andes ühise viitepunkti osapooltele. (Crilly jt 2006: 347–350) Varga-
Atkins ja O'Brien (2008: 62–63) toovad oma uuringu näitel välja, kuidas diagrammi meetod 
oma lihtsusega aitab teemal paremini fookuses püsida, samas kui joonistuse meetodi puhul 
võtab joonistamine tegevusena tähelepanu endale. Skeemi kasutamine aitab tekkida ka uutel 
seostel, mis küsimuse käigus kõrvale oleksid jäänud (Varga-Atkins & O'Brien 2008: 63). 
Bangoli (2009: 548) julgustab kasutama ka segatud meetodeid, mis aitavad enam kastist 
välja mõelda, luues uusi seoseid ja viise, kuidas ümbritsevat mõtestada. Skeemid võivad 
uuritavates tekitada kommentaare detailide suhtes või anda infot tõlgendusviiside kohta. 
Siinjuures tasub arvestada, et ka n-ö vale-tõlgendused on informatiivsed (Crilly jt 2006: 347–
350). Samuti võivad tõlgendustes välja tulla n-ö emic-mõisteid, ehk sõnastusi ja metafoore, 
mida uuritavad ise kasutavad (Bangoli 2009: 568). 
Kui intervjuud andes võib osalejatel jääda segaseks, millise vaatenurgaga on uurija ise, siis 
uurija tehtud skeemide kaasamine aitab seda seletada. Skeemide põhjal saavad osalejad 
uurija mõtete kohta tagasisidet anda, mille põhjal saab siis uurija oma skeeme täiendada. 
Kindlasti tasub meeles pidada, et kuigi skeemid esitavad uurija mõttemudeleid, ei ole see 
meetod mõeldud nende mudelite valideerimiseks, vaid kaasamõtlemiseks või täiendamiseks. 
Skeemide kasutamine peaks andma infot juurde, mitte seda üksnes kinnitama. Uurija enda 
jaoks on skeemid samuti hea refleksiooni võimalus, et oma senised mõtted kokku koondada 
ja esitlus-valmis kujundada. (Crilly jt 2006: 347–351) Kusjuures meetod on üheaegselt nii 
tööriist kui ka tulemus, andes valmis visuaalse väljundi esitluseks (Ibid: 358). Viimase 
olulise kasutegurina toon välja võimusuhete muutumise intervjuu olukorras. Nimelt erineb 
jooniste meetod tava-intervjuust ka selle poolest, et annab rohkem ajalise kontrolli uuritava 
kätte. Ühiskonna normid näevad ette, et küsimustele tuleb võimalikult kiiresti vastata, 
tegemata pikki mõttepause. Selle meetodi puhul on aga uuritavad need, kes oma joonist 
avavad ja täpsustavad ning seega ei tunne nii palju ajalist survet. Pigem on osalistel 
ajurünnaku kui intervjuu tunne ja uuritav on juhtpositsioonil ning rohkem kaasatud. (Prosser 
& Loxley 2008) 
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4. Külastajauuringu protsess ja meetodite refleksioon 
Elektriteatri külastajauuring koosnes kuuest etapist: uuringu ettevalmistused, välitööd, 
andmetöötlus, analüüs, vormistus ja esitlus. Järgnevalt tutvustan nendes etappides tehtud 
töid ja reflekteerin eelnevalt kirjeldatud meetodite kasutuse üle. 
4.1 Projekti ettevalmistused 
Projekti ettevalmistavaks osaks oli uuringuplaani ning küsimuskavade koostamine. Kogusin 
esmalt kino juhilt siseinfot, et millele uuring eelkõige keskenduma peaks, et sellest kinole 
maksimaalselt kasu oleks. Selle info põhjal sai paika pandud kolm olulist suunda – 
külastajate taust (kes nad on?); külastajate suhe filmidega (miks ja kuidas nad filme 
vaatavad?) ning külastuskogemus (millised mõjutegurid ja füüsilised takistused esinevad 
kinokülastusel). Nende kolme teemaploki alusel koostasin uuringu plaani (Lisa 1 – 
„Uuringuplaan”) Võttes arvesse veel kino poolseid praktilisi küsimusi, näiteks infokanalite 
ja programmi aegade kohta, panin kokku esialgse küsimuskava (Lisa 2 – „Küsimuskava”). 
Ettevalmistuste ajal sai paika pandud ka valimi suurus – 20 külastajat, mis tundus 
meeskonnale esialgu väike arv, arvestades et see peaks ära katma kogu külastajaspektri. 
Kinnitades neile, et kvalitatiivmeetodeid kasutades on juba väikese valimi puhul materjali 
tihedusest ja sügavusest tulenevalt uus info garanteeritud, piirdusime siiski 20 osalejaga. 
Esialgu planeerisime viia läbi 15 individuaalset intervjuud ja ühe fookusgrupi intervjuu 5 
inimese osalusel. 
4.2 Välitööd 
Uuringu välitööd koosnesid kolmest vaatlusest Elektriteatri kinomajas, kolmeteistkümnest 
poolstruktureeritud süvaintervjuust, kus kasutasin ka graafilist ergutusstiimulit ning 
autoetnograafiast Rootsi väärtfilmi kinodes. Russell Bernard (2006) on intervjuusid 
eristanud nende kontrolli taseme kaudu: informaalsed intervjuud, kus struktuur ja kontroll 
kulgemise üle puudub; mitte-struktureeritud intervjuud, kus intervjuu olukord on fikseeritud, 
kuid selle struktuur pole ette planeeritud; poolstruktureeritud intervjuud, mille aluseks on 
küsimuskava, mis aitab vajalikud teemad katta, kuid jätab ruumi ka uute teemade 
ilmnemiseks ning kõige kontrollitumaks intervjuu vormiks peab ta struktureeritud 
intervjuud, kus küsimused on täpselt ette antud. Minu kasutatud pool-struktureeritud 
intervjuu aitas vajalikke teemasid fookuses hoida ja hilisemalt materjali omavahel lihtsamini 
võrrelda. Samas võimaldas see meetod vastajatel tuua sisse ka endale tähenduslikke 
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teemasid ning suunata intervjuu rõhuasetusi. Arvesse tuleb kindlasti võtta ka 
intervjueerimise keskkonda (Briggs 1986). Kaks intervjuud viisin läbi Elektriteatri 
kinosaalis, mis andis osalistel võimaluse objektidele osutades oma kinokogemusi 
meenutada. 
Välitööde alguses viisin oma küsimuskava testimiseks läbi pilootintervjuu tuttavaga, kes on 
Elektriteatri külastaja. Eesmärk oli temaga kõiki küsimuskava punktid läbi käia, et näha 
millised küsimused on kõnekamad ja olulisemad. Intervjuu kestis pisut üle pooleteise tunni, 
mis oli mõlemale osapoolele lõpus juba pisut kurnav. Seetõttu proovisin viimase osa 
küsimused kiiremini läbida. Test-intervjuust selgus, et teemaplokkide järjekord ei olnud 
kõige parem. Lihtsamad taustaküsimused olid kõige ees, eesmärgiga inimene sisse 
soojendada ja Elektriteatri kogemusi puudutav plokk lõpus. Pilootintervjuud tehes sai aga 
selgeks, et lõpus ei ole inimestel enam head keskendumisvõimet ning targem on küsimused 
ümber paigutada, jättes mõned lihtsamad üld-küsimused ja kinoskäigu kriteeriumid lõppu. 
Teine oluline täheldus pilootintervjuust oli see, et külastusteekonna kirjeldus valgub vaid 
verbaalsete küsimustega teemale lähenedes laiali. Sellest tulenevalt valmistasin järgmiste 
intervjuude jaoks ette graafilise ergutus-stiimuli ehk teekonna skeemi. 
Vähestel inimestel on võime oma kogemustel põhinevat tervik-teekonda selgelt ette 
kujutada, ja see siis ilma järge kaotamata suuliselt ümber jutustada. Seega oli graafiku 
kaasamise peamine eesmärk fookuse hoidmine. Ühtpidi aitas see uuritavatel järge pidada ja 
mõelda mitte ainult esimeste ettetulevate kinokogemuste, vaid detailsemalt kõikide 
külastuse etappide peale. Visuaalne etappide joonis aitas inimestel ka oma kogemustest enda 
pähe sarnane ajajoon tekitada ning mõelda kaugemate mineviku mälestuste peale ja neid ka 
mulle esitada. 
Teekonna skeemile koondasin oma nägemuse ning pilootintervjuust kuuldud märksõnade 
põhjal 7 põhilist külastusfaasi (otsus kinno minna, külastuse planeerimine, teekond kinno, 
enne seanssi, seansi ajal, peale seanssi, järelmõjud). Mõtlesin ühtlasi läbi, milliseid 
märksõnu ja teemasid inimesed nende etappide all kajastada võivad. Esimene versioon 
skeemist (vt Lisa 5 – “Teekonna spikker”) oli väga detailirohke ja etteütlev. Kuigi ei ole 
ettekirjutusi selle kohta, kas üldse ja milliseid skeeme uurijad kasutama peaksid, on seniste 
praktikate nõrkusena nähtud seda, kui etteantud skeemid annavad ette liiga kindlad ja jäigad 
mõttesuunad (Prosser & Loxley 2008). Mõistsin, et taoline skeem, nagu olin esialgu loonud, 
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annab vastajale liiga palju mõtteid ette, ega lase ta oma ideedel  piisavalt vabalt lennata. 
Seetõttu kustutasin enne edasisi vestlusi ära kõik väljad peale etapi nimede ja katsetasin 
järgmisi intervjuusid selle uuendatud variandiga (vt Lisa 6 – “Teekonna skeem”). Loodud 
skeem oli minu nägemuse visuaalne esitlus ja kommunikatsiooni vahend, mis andis 
osalistele ülevaate, milliseid mõtteid ja kogemuste kirjeldusi ma selle ülesandega neilt ootan. 
Crilly jt (2006) rõhutavad, et mitte kõigil inimestel ei ole võrdne oskus visuaalselt lugeda ja 
kujundada. Seetõttu on oluline arvestada oma sihtrühma visuaalset kirjaoskust. Uurija 
loodud graafilise stiimuli visuaalsed märgid peavad pärinema uuritavaga samast 
visuaalkultuurist, et need oleksid üheselt mõistetavad (Prosser & Loxley 2008). Oma 
joonisel kasutasin selguse mõttes kirjalikke tekste, mis ei paku väga palju tõlgendamisruumi. 
Oluline oli seejuures skeemi komponentide järjestus ja paigutus ning vaba ruumi ala, mis 
määras ära, kui palju infot sinna alla ootan. Tagasivaatavalt leian, et skeem tuli piisavalt 
konkreetne, et olla üheselt mõistetav ja samas piisavalt poolik ning abstraktne tühja ruumi 
näol, et lasta osalistel omi mõtteid vabalt juurde lisada. Sel viisil hoidusin ohust, et skeemid 
oleksid olnud liiga suunavad ja minu ettepanekuid kinnitavad. 
Oluline osa skeemidega töötamise juures oli juhiste jagamisel. Skeemile ei olnud lisatud 
ühtegi tekstilist juhist. Ülesande andsin osalejatele suuliselt, küsides, millised tegevused ja 
mõjud on nende jaoks igas külastuse etapis olulised. Kuna erinevate etappide all oli oodatud 
eri tüüpi vastuseid (otsuse protsessis taustamõjud, enne seanssi konkreetsed tegevused, 
seansi ajal filmielamust mõjutavad välised tegurid jne), oli hea, et ülesande püstitus ei olnud 
liiga etteütlev. Printisin iga intervjuu jaoks välja tühja lehe, mida osalised oma mõtetega täita 
saaksid. Kirjutamisel oli oluline roll, kuna erinevalt rääkimisest, sunnib see inimest rohkem 
süvenema. Samuti jääb välja öeldud (kirjutatud) mõte silme ette ka järgmiste mõtete  kirja 
panemise ajaks, saades osaks skeemist, mis mõttemustreid mõjutab. Siiski ei saanud ma iga 
osalejaga kirjalikult seda ülesannet läbi teha. Põhjusi oli erinevaid, alates aluspinna 
puudumisest ja pimedast ruumist kuni kirjutamise tõrkeni. Nimelt tuleb arvestada, et 
inimestel on erinev suhe kirjutamise, joonistamise või muu kommunikatsiooni viisi suhtes. 
Paaril korral oli intervjuude ajal tunda, et kui võtsin välja skeemi ja ütlesin, et teeme nüüd 
pisut teist laadi mõtteharjutuse, siis see võis inimest hetkeks ehmatada. Crilly jt selgitavad, 
kuidas skeemidel võib mõne sihtrühma jaoks olla tehnoloogiline seos ja nad peavad juba eos 
neid liiga keerulisteks. On neid inimesi, kellele visuaalne esitlus on loomuomane, samas kui 
on teisi, kes eelistavad pikki tekste. (Crilly jt 2006: 358–359) Osaliselt oli see ka žanri piiri 
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lõhkumise küsimus. Kui osalejad olid ennast ettevalmistanud intervjuu vestluseks, teades 
mida intervjuu olukord endast kujutab, oli neile üllatus, et mängu tuleb kirjalik harjutus, kus 
ei ole enam küsimus-vastuste vooru. Kirjalik harjutus on teisest žanrist pärinev meetod, 
meenutades näiteks kooli teste või loomingulisi ajurünnaku ülesandeid. Õnneks saadi 
ehmatustest kiirelt üle, sest ülesande sisu oli lihtne ja kedagi vägisi kirjutama ma ei sundinud, 
vaid võisime arutleda ka suuliselt skeemi üle. 
Lisaks oli suureks abiks mõne intervjuu puhul see sama spikri skeem, millest olin otsustanud 
küll loobuda, kuid millest ühe eksemplari intervjuudele siiski igaks juhuks kaasa võtsin. 
Väga vabad juhised annavad rohkem ruumi loomingulisuseks, aga kõigile selline vabadus ei 
sobi ja tuleb olla valmis vajadusel lisa suuniseid andma. (Bangoli 2009: 565–566) Oli 
inimesi, kelle mõte jäi esialgu oma külastusteekonna peale mõeldes kinni ning nende puhul 
andsin ette spikriga versiooni, et sealsete märksõnade kaudu oma kogemusi kommenteerida. 
Kriitiline tasuks olla ka oma jooniste viimistlusastme suhtes. Esiteks tuleb olla valmis 
skeeme kohandama, kui uuringu käigus selgub tagasisidest, et esitletud joonised on 
reaalsusega vastuolus (Crilly jt 2006: 354–356). Teiseks võib osalejaid mõjutada see, kui 
professionaalselt viimistletud on kasutatavad skeemid. Kui need on liiga viimistletud, 
võidakse neid võtta liiga tõsiste ja lõplikena ega julgeta oma arvamusega enam ümber lükata. 
Pigem peaksid skeemid välja nägema kui tööjärgus visandid, kuhu omapoolsed ettepanekud 
on oodatud. (Crilly jt 2006: 357–360) Minu uuringus teekonna spikriversiooni kasutamine 
küll pidurdas osaliselt oma kogemuste refleksiooni, sest palju olulisi punkte oli ette antud ja 
tööleht nägi välja viimistletum ning nimekiri lõplikum. Siiski oli sellest mõnel juhul suurt 
abi, sest lisaküsimustega sain ka kinnisema mõttega inimesi rohkem avada. Spikrileht aitas 
ka jälgida inimeste reaktsioone ja seda, millised teemad tekitasid tugevamaid emotsioone 
ning milliseid märksõnu täielikult eirati (näiteks ei tulnud planeerimise etapist rääkides 
jutuks kinokülastuse ajaks lapsehoidja leidmine). 
Leian, et meetodi kasutuse tulemused olid head ja välja tuli ka erinevaid mõttemustreid, mis 
minu senist mudelit täiendasid. Näiteks jaotati otsuse etapis kogemusi vastavalt 
motivatsioonile, kas minnakse kinno sõbra kutse peale või omaalgatuslikult. Tekkisid ka 
erisused selle osas, kuhu alla paigutada näiteks filmidele tehtavad sissejuhatused – enne 
seanssi või on need juba seansi osad, samuti soovitused – on need kohe seansijärgsed või 
järelmõjud. Tulemusi kokkuvõttes tuli tõdeda, et taoline lineaarne väga rangete piirjoontega 
skeem ei pruugi olla kõige parem vahend kinokülastuse n-ö taasesitamiseks. Võib küsida, et 
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milliseid mõtteid oleks kaasanud see, kui oleksin inimestele andnud ringikujulise skeemi, 
mille lõpuks teekonna tulemuste avalehele joonistasin? Hea oli näha aga meetodi toimimist 
selles mõttes, et kui mõned märksõnad ja tervikpilt oli inimestel silme ees juba pikalt olnud, 
siis tuldi selle juurde ka intervjuu lõpufaasis aeg-ajalt tagasi, tuletades meelde, mis veel ühes 
või teises etapis olulist oli. 
Veel üks oluline eelis graafilise stiimuli kasutuse puhul oli ajalise kontrolli üleandmine. 
Nagu Prosser ja Loxley (2008) ka mainisid, aitab skeemide kasutamine maandada pinget 
kiirelt vastata ja intervjueerija järgmist küsimust oodata. Millise tempoga ülesannet tehti ja 
milliseid lisateemasid sisse toodi, oli uuritavate endi teha. Paaris-intervjuudes toimus seal ka 
kõige rohkem omavahelist arutelu. Juba ainuüksi selle efekti saavutamiseks soovitan ka 
edaspidi taolisi loomingulisi ülesandeid intervjuudesse kaasata. Oluline on aga ajastuse 
küsimus – millal intervjuu käigus skeeme kasutada? Crilly jt (2006) hoiatavad liiga varajase 
skeemide esitluse eest, mis võib tekitada kogu uuringu suhtes eelarvamusi ja ette anda 
hoiakuid. Nende soovitus on kaasata skeeme kas intervjuu hilisemas faasis, kui olulised 
teemad on vähemalt osaliselt juba kaetud, või tuua need sisse kordusintervjuudel (Crilly jt 
2006: 360). Samas toovad Varga-Atkins ja O'Brien (2008: 64) näite sellest, kuidas nad 
kasutasid skeeme just intervjuude alguses, et seejärel täpsustusi küsida. Siin tuleb aga 
märkida, et viimase puhul ei olnud tegu uurijapoolsete skeemidega, vaid uuritava loodud 
materjaliga. Oma uuringus küsisin ette ära mõned üldtausta küsimused ja seosed 
filmimaailmaga ning umbes intervjuu keskel võtsin ette teekonna, mis andis väikese 
vahepausi intervjuule, et lõpuni paremini vastu pidada. Kokkuvõttes saab ka öelda, et kuna 
tegemist oli suulise ja kirjaliku harjutuse, mitte joonistus-ülesandega ning fookus oli selgelt 
paigas, hoidis see meetod teekonna kirjelduse osas aega tublisti kokku. 
On täheldatud, et mitte-tekstilise materjali sorteerimine ja analüüsimine võib osutuda 
keeruliseks. Seetõttu on soovitatud kombineerida visuaalseid meetodeid täpsustava 
intervjuuga, et vähendada subjektiivseid tõlgendusi uurija poolt (Copeland 2012; Prosser & 
Loxley 2008). Minu uuringus oli visuaalsete meetodite kasutamisel olulisem protsess kui 
tulem ehk kirjalik pool oli mõeldud mõtteharjutuseks ning analüüsis töötasin pigem edasi 
sinna juurde käivate kommentaaridega intervjuudest. Viimased olid õnneks selge fookuse 
tõttu väga kompaktselt esitatud, tänu millele oli nendega kergem edasi töötada. Kindlasti 
tuleks aga meeles pidada, et lõpuks on kõik osalejate poolt tehtud skeemid uuringu jaoks 
loodud materjalid, mida tavaelus ei loodaks ega kasutataks. Seega tuleb arvestada ohuga, et 
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osalejad püüdsid rohkem uurija ootustele vastata, kui oma mõtteid esitleda (Bangoli 2009: 
567). Kui mõelda, mida ja kuidas visuaalse meetodi abil veel teha võiks, siis leidsin väga 
inspireerivana ka Laura Savolaineni (2016) uuringu meetodi foto-stiimulite kasutusest. Sel 
juhul lastakse osalistel oma külastusteekonda pildistada ning nende piltide põhjal intervjuud 
juhtida. 
Jätkates välitöö protsessiga, siis peale test-intervjuu läbiviimist tegin kolm vaatlust kinos. 
Vaatluste eesmärgiks oli üheltpoolt näha külastajate käitumist kinomajas külastusteekonna 
tarvis, kuid teine oluline eesmärk oli valimi leidmine. Kuna eesmärgiks oli kaasata 
võimalikult lai valik külastaja spektrist, siis tuli hoolikamalt valida ka intervjueeritavaid (vt 
ka Bernard 2006 - sampling). Et leida n-ö tavapärast publikut, proovisin valida ka 
tavalisemaid seansse ehk mitte külalistega (filmitegijad) seansse ega festivali programmi 
seansse. Tehes vaatlusi all kassa juures, märkisin üles külastajate saabumisaja, seltskonna, 
soo, umbkaudse vanuse ja muid tähelepanekud. Selle põhjal sain eristada olulisi 
sihtrühmasid: soo ja vanuse erinevusi, kaaslaste arvu ja eripära (pereliikmed, kaaslased, 
sõbrad) ning käitumisviise (etteostetud piletitega ja kohapealt ostjad) ning selle tulemusel 
valmistasin ette valimi plaani (Lisa 3 – “Valim”). Vaatlusmeetodit rakendasin ka 
külastustegevuste märkamiseks. Kuigi olen selles kinos käinud juba aastaid, märkasin alles 
antropoloogiliste vaatluste käigus, näiteks mil viisil on kinos infot edastatud ja millised 
füüsilised väljakutsed on külastajatel. 
Järgmise välitöö etapina tuli leida vastava sihtrühma esindajad ja nendelt intervjueerimiseks 
nõusolek saada. Kasutasin inimeste leidmiseks erinevaid tehnikaid. Esiteks proovisin neid 
tabada otse kinost enne või peale seanssi. Saabumise ja väljumise hetk on kinos võrdlemisi 
kiire ja tihe, mistõttu sain enamasti ühelt seansilt tabada ühe inimese või paari korraga. Teine 
värbamise viis oli ära kasutada oma tuttavaid, kui nad profiili poolest valimisse sobisid, ning 
lisaks lumepalli meetodina neilt küsida, kas oskavad soovitada sobivaid külastajaid 
valimisse. Veel ühe taktikana palusin kino meeskonnal võimalusel jagada püsiklientide 
kontakte, et see sihtrühm ka kaetud saaks. Vaatlustulemustest loodud valim andis hea aluse, 
et erinevatest värbamismeetoditest sobivad osalejad kätte saada. 
Seoses muude kohustuste lisandumisega venis värbamise ja intervjueerimise protsess 
pikemaks kui esialgselt plaanitud, mis lükkas edasi ka kogu uuringu valmimist. Viimased 
intervjuud, mille viisin läbi märtsi lõpus, tuli juba teha COVID-19 eriolukorra tingimustes 
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ehk Skype vahendusel. Kuna tegemist oli tuttava inimesega, oli see intervjuu olukord sama 
loomulik kui näost-näkku tehes. Kokku sai tehtud 13 intervjuud 17 inimesega, mis jättis 
välja küll olulisi sihtrühmi (näiteks vanemad mehed), kuid andis siiski juba piisava koguse 
väärtuslikku materjali, et pilootuuring lõpuni viia. Positiivse poolena uuringu venimisest 
saaksin välja tuua selle, et uuringu lõpus tekkis mõte lisada valimisse ka üks mitte-külastaja, 
mis andis kontrastiks teistele intervjuudele väga informatiivse, tulemusi kinnitava ja teistest 
erineva vaatenurga. 
Välitöö osa lõpetuseks tooksin veel välja Rootsi väärtfilmi kinode külastuse, mille võrdluse 
saamiseks tegin. Külastus toimus 15.–19. veebruaril, mille jooksul külastasime Elektriteatri 
juhiga 10 kino Stockholmis ja Uppsalas. Teostasin kinodes külastajana autoetnograafilisi 
vaatlusi. Lisaks õnnestus meil vestelda 5 kohaliku väärtfilmi kino meeskonnaga, saades 
tagasisidet Elektriteatri tegemistele ning õppides nende kogemustest. Eraldi peatükki sellest 
meetodist praeguse projekti raamesse ei õnnestunud küll panna, kuid siiski oli see oluline 
osa välitöödest, mis taustainfona mõjutas eelkõige külastusteekonna kokkupanemist ja 
rakenduslike ettepanekute tegemist. Igaljuhul aitasid need külastused mul näha Elektriteatri 
kogemusi värskema pilgu läbi.  
4.3 Andmetöötlus ja analüüs 
Välitöödega samaaegselt hakkas pihta ka andmetöötlus ja analüüs. Esialgu oli plaanis 
intervjuud vaid osaliselt transkribeerida, vastavalt teemaplokkidele ja sisu relevantsusele. 
Kuid soovist süveneda uuringusse põhjalikumalt kui algselt plaanis oli, tegin intervjuudele 
lõpuks täis-transkriptsioonid, et mitte andmesisestus faasis juba teemasid välja filtreerida. 
Kokku tuli 17,5 tundi transkribeeritud intervjuusid. Järgnes käsitsi läbi tehtud kvalitatiivne 
kontentanalüüs, kus jaotasin tsitaadid alapeatükkide alla, ning sildistasin iga tsitaadi 
märksõnadega, kokku sai 81 märksõna (Lisa 4 – „Kategooriad”). Sildistamine ühtpidi aitas 
kogu olemasolevat materjali läbi mõtestada, et millised teemad esile tulevad, ja teiselt aitas 
see hiljem vormistuse ajal lihtsalt vajalikke tsitaate üles leida. 
4.3.1 Persoonade loomine 
Leides teemadest vajalikud mustrid, oli töö järgmine etapp persoonade ja teekonna loomine. 
Siinjuures tuli arvestada meetodi kitsaskohtadega, mille Salminen jt (2018: 51) on kokku 
võtnud järgnevate punktidena. 1) Persoonade loomine on ajamahukas ja seega kulukas. Minu 
magistritöö kontekstis see õnneks probleemiks ei osutunud. 2) Persoonad võivad olla 
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kallutatud nende tegijate poolt ja siinjuures võib rolli mängida ka uurija taust ja näiteks sugu. 
Elektriteatri jaoks persoonasid luues proovisin teadlikult oma kogemused kinoga rohkem 
kõrvale jätta ja lähtuda ainult intervjuudest ja vaatlustest. 3) Persoonad ei ole alati loodud 
esindusliku valimi põhjal. Viimasega läheb kokku ka nende välja toodud hindamisega seotud 
kriitika: 4) persoonad ei ole usaldusväärsed; 5) persoonad ei ole täpsed või kontrollitavad; 
6) persoonades sisalduv info pole otsustajate jaoks asjakohane; 7) persoonad ei ole 
järjekindlad. (Ibid) Persoonade õigsust ongi keeruline kontrollida. Valimi valideerimine on 
siinjuures kriitilise osatähtsusega, mida oma uuringus proovisin saavutada eelvaatluste abil. 
Tunnistan siinkohal, et minu lõppvalim ei olnud kindlasti täiuslik, et selle põhjal kõiki 
võimalikke külastajatüüpe luua, mis jätab ruumi tuleviku uuringuteks.  
Valiidsuse probleemidega läheb kokku ka Salminen jt lisatud kriitika seoses digi-ajastu 
muutlikkusega. Nad rõhutavad, et 1) online kasutajate harjumused on muutunud 
komplekssemaks ja sihtrühmasid on tekkinud juurde, mida klassikalistes persoonades on 
raske välja tuua ja eristada. 2) Persoonades on palju ülearust teavet näiteks demograafia 
kohta, samas kui oluline on aru saada kasutajate vajadustest ja soovidest. Lisaks kipub 
esitatud info olema staatiline, kuigi tegelikkuses on kasutajad dünaamilised.  Inimeste enda 
hoiakud ja käitumismustrid muutuvad ajas ja lisaks muutuvad keskkonnad ja praktikad 
nende ümber.  3) Persoonad on tagantjärele kirjeldavad, kuid mitte ette-ennustavad, mida 
turunduses tihti vaja oleks ja mida mitmed teised analüütilised tööriistad juba pakkuda 
suudavad. Mõned neist miinustest (ajakohasus, valimi ulatus jne) on võimalik online data-
analüüsi abil küll lahendada, kuid sellel meetodil on jällegi omad puudused. (Salminen jt 
2018: 51–54) Nõustun nende tähelepanekutega ja osaliselt lepin teadmisega, et 
antropoloogia tegelebki eelkõige oleviku ja mineviku kirjeldamisega ning minu loodud 
dokument on samuti ühtlasi ajaloo talletus. Persoonade ettepanekute osades proovisin siiski 
mõelda edasi tuleviku suunal. Antropoloogid mõistavad hästi ka kultuuride dünaamilisust. 
Meie töö osaks on paigutada kõik oma tõlgendused ajalisse konteksti, märkimaks, et 
käitumismustrid ei ole läbi aja universaalsed vaid tugevalt seotud kultuurilis-ajaloolise 
kontekstiga. Samas kino kui traditsioonilise kultuurivormi puhul on järjepidevus kindlasti 
tugevam kui näiteks digiteenustel. Siinjuures oleks aga huvitav kogutud andmete võrdlemine 
COVID-19 eriolukorra järgse kinokultuuriga, et järjepidevused ja muutused veel selgemalt 
välja joonistada. 
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Elektriteatri persoonasid luues oli esimene küsimus see, et mille alusel kasutajaid grupeerida. 
Segmenteerimine ehk sotsiaalsete näitajate põhjal sihtrühmade eristamine oli oluline valimi 
moodustamisel arvesse võtta, aga persoonasid luues tuli näha nendest näitajatest kaugemale 
ja proovida käitumismustrite järgi kasutajaid grupeerida. Intervjuude tegemise ajal hakkasid 
teatud külastusmustrid juba korduma, mille võtsin aluseks lõplike persoonade loomisel. 
Kriteeriumid mille järgi külastajaid eristasin olid esiteks kinoskäigu motivatsiooni skaalal 
paiknemine. Skaala ühes otsas oli film ise ja skaala teises otsas oli sotsiaalne elamus. Teine 
kriteerium oli infokanalite kasutus, kuna persoonasid kasutatakse turunduse planeerimisel. 
Kolmas kriteerium oli kaaslaste mõju (ei mõjuta keegi, mõjutab kaaslane, perekond, sõbrad, 
või ollakse ise mõjutaja). Nende kolme näitaja põhjal sai senised külastaja andmed jagatud 
8 persoonaks, alustades kõige filmitundlikuma ja lõpetades kõige vähem filmitundliku 
kasutajaga – filmigurmaan, introvert, kultuurihuviline paar, pereema, elamusi otsiv paar, 
seltskondlik külastaja, kaasaskäija ja viimase lisandusena ka väga harva nende kinno sattuv 
külastaja, kel filmihuvi võib olla suur, kuid mitte nende programmi suhtes. Persoonasid 
eristades oli eesmärgiks ka n-ö elastseid persoonasid (vt lk 12) vältida. Samas tuli 
kokkuvõttes tõdeda, et n-ö kaksik-persoonasid, ehk võrdlemisi sarnaste persoonade teket oli 
keeruline ära hoida. Põhjus on ka väga lihtne, nimelt on Elektriteatri kino puhul tegemist 
niši-teenusega, ehk teatud sarnasus väärtushinnangutes on kõikides külalistes. Need 
sarnasused tulid eriti teravalt esile kui kõrvutada Elektriteari külastajaid juhusliku külastaja 
persoonaga, kes ei ole nende regulaarne klient. Sarnasustest hoolimata oli võimalik välja 
tuua külastajate nüansivahed motivatsioonis, infokanalite kasutuses ja kaaslaste mõjudes. 
Kõige keerulisem ja teisalt kõige loomingulisem osa Elektriteatri persoonade loomisest oli 
minu jaoks taustinfo koostamine. Nimelt on tegemist fiktiivsete karakterite ja kombineeritud 
kasutajatega, ehk n-ö Frankensteinidega, keda on keeruline päris elus valideerida (Salminen 
jt 2018: 51–53). Proovisin iga persoona aluseks võtta üks-kaks päris külastajat, keda silmas 
pidades need profiilid loodud said. Samas pidasin endaga sisemist võitlust selle osas, mis 
soost ja vanusest need tegelased luua. Nimelt on sarnase käitumismustriga (nt introvertseid 
külastajaid) igas vanuserühmas ja mõlemast soost. Seetõttu tundus meelevaldne neid 
kindlasse kategooriasse ära lahterdada. Persoonade kriitikas on sagedasti rõhutatud 
stereotüüpide kinnistamise ohtu. Stereotüüpide kasutamine nii persoona loojate kui 
kasutajate poolt on tihti teadvustamata tegevus. Psühholoogiliselt vaadeldes on 
stereotüüpide kasutus inimese igapäevase toimetuleku loomulik osa, kus aju püüab 
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optimeerida saadud infot, et teha kiireid ja pädevaid otsuseid, võttes aluseks varasemalt 
õpitut (nii isiklikust kui kollektiivsest ehk kultuurilisest kogemusest). Seega stereotüüpide 
kasutust teisi ette kujutades vältida on väga keeruline ja alati ei peagi seda nägema kui 
negatiivset tegevust. Stereotüüpides on suuremal või vähemal määral ka tõtt. Siiski tasuks 
olla ettevaatlik, et mitte langeda lõksu, kus stereotüübid kujunevad erand-kinnitab-reegli 
kontekstis ehk ülekohtuselt arvestatakse kõik sarnased inimesed kindla stereotüübi alla, sest 
mõned näited on seda kinnitanud. Inim-keskse disaini valdkonnas on stereotüüpide 
probleemi keskmes tihti sooküsimused. Näiteks seostatakse tehnoloogiat pigem meeste 
maailmaga ja seetõttu on tehnoloogia arendus olnud meeste kasutusloogikast lähtuv, 
tekitades mulje, et naistel on väiksem digi-kompetents. (Turner & Turner 2010) Hoolimata 
sellistest ohtudest oli mõistetav, et empaatilisemad ja lugejasõbralikumad on 
personaliseeritud külastajad, kelle puhul saab ette kujutada nägu, nime ja vanust. Et oma 
sisemisest dilemmast üle saada, lõin kompromisslahenduse, kus sotsiaalne tausta info on küll 
persoonades olemas, kuid välja on jäetud täpne numbriline vanus ja ametikoht, mis 
stereotüüpsust veelgi juurde lisaks. 
Muus osas ei tundunud persoonade fiktiivne olemus vastuoluline. Käitumismustrid olid 
valitud kriteeriumite põhjal selgelt grupeeritavad. Salminen jt (2018) mainitud Frankensteini 
loomise metafoor on ühtpidi küll õige, sest persoona on lõpuks erinevate klientide kollaaž, 
samas ei pea ta välja tulema nii koletuslik ja ebaproportsionaalne kui Frankenstein ise. Näen 
seda protsessi pigem kui sisekujunduse loomist, kus sobivate elementide kokku sobitamisel 
tuleb kokku ilus ja terviklik lahendus. Siinjuures tuleb aga hoiduda liigsest idealiseerimisest 
ja stereotüüpidesse langemisest. Enda jaoks lahendasin selle küsimuse tsitaatide lisamisega, 
mis üldistavatele käitumismustritele värvi ja elulisust juurde andsid. Teine oluline küsimus 
oli selles, et kuidas vältida ühe konkreetse külastaja iseärasuste sisse sattumist, ehk n-ö minu-
ema-persoona tekkimist. Siinjuures tuleb usaldada oma kriitilist mõtlemisvõimet. Võrreldes 
külastajate omavahelisi kogemusi ja kõrvutades neid teoreetilistes käsitlustes loetuga, võis 
ära tabada, millised käitumismustrid on omased pigem ainult sellele indiviidile ja millised 
mustrid võivad olla laiemalt levinud. 
4.3.2 Teekonna loomine 
Klienditeekonna kirjeldamine oli vähem loominguline ja rohkem süstemaatilisem töö kui 
persoonade loomine. Võtsin arvesse esmalt graafilise ergutus-stiimuli ehk teekonna skeemi 
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abil kogutud kirjeldused koos ülejäänud intervjuudes vihjatud külastusteekonna 
kirjeldustega ning lisasin juurde enda tehtud vaatlused Elektriteatris ja Rootsi väärtfilmi 
kinodes. Graafiliste ergutus-stiimulite kasutamine lihtsustas kõvasti klienditeekonna 
analüüsi osa, tänu sellele, et enamik temaatilist materjali oli koondatult kindlasse vahemikku 
intervjuus. Ettevõtted kipuvad nägema klientide teekonda ainult enda vaatepunktist, 
kasutades pigem teenuse plaane (service blueprints) kui klienditeekonda. Sellisel juhul 
jäetakse välja kliente mõjutavad välised tegurid nagu konkurentide ja alternatiivsete 
võimaluste kasutus (Lemon & Verhoef 2016: 85). Lisaksin veel omalt poolt juurde, et mõju 
ei avalda vaid sama valdkonna konkurendid vaid kogu ümbritsev teenusemaastik. Näiteks, 
kui õpitakse turismi valdkonnas kiireid online-broneeringuid tegema, ootavad mõned 
kliendid ka näiteks arstiaegade ja muude teenuste puhul sarnast broneeringu võimalust. 
Seetõttu ehitasin Elektriteatri külastusteekonna üles külastajate kogemuste keskselt ja jätsin 
teadlikult välja teise vertikaaltelje ehk ettevõttepoolsed puutekohad, mis on järgmise uuringu 
etapi teema. 
Kogutud andmete põhjal lõin koond-teekonna, mis kirjeldab ära need tegurid, mis 
kinokülastust mõjutasid. Kuna tegu ei ole sihtrühmapõhiste ülevaadetega, on kasulik vaadata 
neid kahte dokumenti – teekonda ja persoonasid, kõrvuti. Rosenbaum jt (2016) toovad välja, 
et levinud viga klienditeekondade loomise juures on eeldus, et kõikidel kasutajatel on 
sarnane kogemus ning kõik puutepunktid on võrdselt olulised. Nad soovitavad puutepunkte 
juba seetõttu prioritiseerida, et teekonna kaarte mitte liiga kompleksseks ajada. Mida rohkem 
on infot, seda rohkem on tõenäoliselt ka ebaolulist müra sellel kaardistusel. (Rosenbaum jt 
2016: 2–3) Kogemuste kokku-koondamine täitis minu uuringus aga eesmärki, et näha 
teekonda tervikuna ja leida sellest siis järgmises etapis kino jaoks prioriteetsed kohad. 
Leidsime kino meeskonnaga, et parem on pilootuuringus rohkem infot sisse jätta, sest 
vähemaks kärpida on alati lihtsam. Teekonna eri osasid saab ükshaaval testima hakata, 
vajadusel ümber lahterdada või juurde lisada.   
Üldjoontes sain Elektriteatri klienditeekonna osad jagada kolme teema vahele, milles tunneb 
ära Schmitti (vt lk 17) erinevad kogemise viiside kategooriad. Esmalt on teabe ja teadlikkuse 
seotud osad, millest sõltub, kas osatakse üldse kinno tulla ehk kognitiivne kogemus. Siis on 
füüsilise kasutuskogemusega seotud osad ehk küsimus kui mugav ja ligipääsetav on 
teenusekasutus. Siia hulka kuulub ka kogu sensoorne kogemus, millele proovisin tähelepanu 
pöörata. Ning viimane osa on emotsionaalne kogemus ehk mis tunde ja mulje kino jätab. 
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Siinjuures on olulised lisandväärtust andvad detailid (Elektriteatris nt illustreeritud piletid, 
Totoro maskott, interjöör), inimlik kokkupuude (sissejuhatused, kassateenindus, ka 
kliendisuhtlus väljaspool kino, mida teekonnas põgusalt märgitud on) ja emotsionaalseid 
elamusi pakkuv filmiprogramm. Lisaks mõjutavad emotsionaalselt kaasvaatajatest ning 
kinomeeskonnast tekkiv kogukonna tunne, ehk sotsiaalne kogemus. 
Võtsin teekonna loomise aluseks seitse põhilist etappi, mida ka teekonna skeemil 
intervjuudes kasutasin ehk otsuse tegemisest järelmõjudeni. Nende etappide sees lahterdasin 
kogutud materjalid koondavate alateemade alla, mille leiab ka “Külastaja teekonna” 
tiitellehelt. See aitas mul endal erinevaid tegureid läbi analüüsida ja anda kino meeskonnale 
enamat kui tegevuste nimekiri. Alakategooriad on erinevat tüüpi, sest etappide puhul on 
prioriteetsed erinevad omadused – nt füüsiline või kognitiivne kogemus. Näiteks 
kinnomineku otsuse juures on aluseks võetud “Ostu lehtri mudel”, mis põhineb Howard ja 
Shethi AIDA mudelil (viidatud Lemon ja Verhoef 2016: 71). Selle mudeli järgi on 
ostuprotsessis vähemalt kolm tasandit – teadlikkus, kaalumine ja otsustamine. Seansi eelse 
etapi jagasin seevastu füüsilise kogemuse alusel lokatsioonide vahel, et oleks kogemust 
parem oma peas teekonnana ette kujutada. Enne seanssi etapi puhul oli välja toodud lisaks 
olemasolevale kogemusele ka n-ö puuduvaid kogemusi (nt kava info puudumine fuajeest), 
mida oli raske kätte saada külastajate intervjuudest, kuna lihtsam on rääkida neist 
kogemustest mis on, mitte sellest mida pole olnud. Selle osa kirjeldusse on kaasatud rohkem 
vaatluse andmeid Rootsi kogemustest. Analüüsi käigus muutus ka minu enda teekonna 
mudel lineaarsest tsirkulaarseks, saades aru, kui sõltuvad on uued kinoskäigu otsused 
varasematest kogemustest. 
4.4 Tulemuste vormistamine 
Samaaegselt persoonade ja teekonna lahti kirjutamisega algas ka nende vormistamine. 
Persoonade vormistus sõltuski suuresti eesmärgist, mida külastaja persoonad Elektriteatri 
jaoks kandma pidid – anda infot külastajate infokasutuse ja programmivaliku kohta, tuua 
külastajate arvamused meeskonnale lähemale, ehk anda tagasisidet senise kinoteenuse 
kohta. Lisaks oli eesmärk anda aimu sellest, millistest inimestest täpsemalt kino külastaja-
mass koosneb ehk täiendada meeskonna seniseid arusaamu oma klientuuri variatsioonist. 
Salminen jt (2018: 51) on persoonade kasutuse kriitikas välja toonud, et tihti ei võeta neid 
tööriistu lõpuks oma töös arvesse; neid kasutatakse ära poliitika ja võimu huvides või oma 
37 
 
eelarvamuste õigustamiseks. Et seda Elektriteatri persoonadega ei juhtuks, proovisin need 
vormistada lugejasõbralikult ning praktilisi eesmärke silmas pidades. Esialgu oli plaan 
vormistada need skemaatilisemalt ja graafilisemalt, kuid nähes andmete rikkust tegin plaani 
ümber, ning vormistasin n-ö priskemad ehk teksti poolest tihedamad esitlused. Selle üheks 
põhjuseks oli ka eesmärk külastajad tsitaatide kaudu kinomeeskonnale lähemale tuua. 
Pikemate kokkuvõtvate teema kirjelduste vahele sai pikitud rohkelt kõnekaid tsitaate 
külastajate intervjuudest. Olulisemad teemaplokid, kuhu tsitaadid lisatud said olid 
infokanalid, seos filmidega (miks ja kuidas filme vaadatakse?) ning seos kinoga (miks ja 
kuidas kinos käiakse?) Lisaks märkisin ära taustinfo inimese huvide, logistika ja sotsiaalse 
tausta kohta. 
Kui persoonad olid loodud, tuli ka endal esialgu olla skeptiline nende suhtes ja osata välja 
tuua puuduseid. Kokkuvõtvalt saan tunnistada, et kuigi olemasolevad persoonad on üksikult 
vaadatult  tervikud, ei ole see representatiivne kogu külastajaspektri osas. Nimelt jäid puudu 
sihtrühmad nagu vanemad mehed, mitte-eestlased ja lapsed ning tõenäoliselt veel teisigi. 
Teine küsimus oli selle kasutusega seotud. Kui avatud on üldse kino meeskond neid 
persoonasid arvesse võtma? Salminen jt (2018) järgi tuleb arvestada seda, kes ja kuidas 
loodud persoonasid hiljem kasutama hakkab ja kui palju nende isikute enda motivatsioonist 
ja pädevusest persoonade kasutegur välja tuleb või kasutamata jääb. Kui otsustajate 
arvamused ei kattu persoonades esitatuga, võib puududa soov neid ka tõsiselt võtta, kuna 
usaldatakse rohkem enda arvamust kui tundmatute fiktiivsete tegelaste omi. (Salminen jt 
2018:52) Persoonade mitte-kasutust soosib ka see, kui ollakse alginfoga tuttavad, ja 
eelistatakse kasutada toormaterjali koondatud persoonade asemel (Probster 2018). Näiteks 
oli ühel meeskonnaliikmel võimalus ka toormaterjaliga tutvuda, mis tema suhtumist lõplike 
persoonade suhtes mõjutas. Siinjuures tuleb eristada persoonade väärtust, mille puhul on 
tegemist läbi analüüsitud andmete kokkuvõttega, andes sellega kasutajate kogemusest 
parema ülevaate kui üksik-kasutaja alginfo. Meeskonna liige tunnistas ka ise hiljem, et 
persoonade formaat on esialgu võõram kui intervjuu kuulamine, kuid tal on hea meel, et teda 
on mugavsusstoonist välja tõmmatud ja pandud persoonade abil oma külastajaid uue pilgu 
läbi vaatama. Ehk tuleb leppida sellega, et hoolimata vormistusest jääb lõplikku persoonad 
kasutegurit mõjutama kino meeskond. 
Kasutuselevõttu võib pärssida ka info ebaolulisus või eksitav info, mille lisamine 
persoonadesse toob lõpuks kasu asemel kahju. (Probster 2018)  Ka Elektriteatri persoonade 
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puhul tekkis küsimus, et kui palju sai nendesse persoonadesse sisse ebaolulist infot. 
Arvestades jällegi seda, et tegemist on pilootuuringuga, kus parem on liiga palju infot kui 
liiga vähe, siis selles osas ma liigselt pead murdma ei hakanud. 
Külastusteekonna vormistuse esialgne plaan oli samuti teha tulemuste esitlused võimalikult 
skemaatilised ja graafilised, koostades gigamapi. Analüüsi etappi jõudes sain aga siingi aru 
kui palju tihedam ja rikkam see materjal on ja kui palju läheks kaotsi kui üritaksin selle ühele 
joonisele ära mahutada. Seetõttu otsustasin tabeli formaadi kasuks, et eristada analüütiline 
ja empiiriline materjal. Mõne teema puhul, mis vajas rohkem tähelepanu, kirjutasin peatüki 
lõppu eraldi lõigu ning lisasin illustreerimiseks ka paar joonist lisaks tiitellehele, mis aitavad 
teemasid kokku võtta. Sarnaselt persoonadele, lisasin ka külastusteekonna alapeatükki lõppu 
omapoolsed soovitused arendustööks, et anda kätte juhtnöörid, kuidas taolisest teekonnast 
kasu saada oma töö jaoks. Parandamist vajavaid kohti oli keeruline teekonnas välja tuua, 
kuna külastajad olid senise teenusega juba väga rahul. Mõni negatiivsema alatooniga 
kommentaar sai siiski sisse pandud, mis erinevalt positiivsetest kommentaaridest tekitas 
kino meeskonnas ka emotsionaalsemaid reaktsioone. Esiteks andis see mõista kui 
võimestatult mõjuvad eraldi välja tõstetud tsitaadid, eriti kui need on tundliku sisuga. Ja 
teiseks aitas aru saada, kui oluline on teekonna puutepunktide prioritiseerimine, et 
emotsioone kõrvale jättes adekvaatselt hinnata, milline tegur ja kommentaar on olulisem kui 
teine. Siinkohal võibki ära mainida, et tegemist oli Lemon ja Verhoef järgi (2016: 76) 
klienditeekonna meetodi esimese etapiga, millel peaks järgnema puutepunktide 
identifitseerimine ja prioritiseerimine ning arenduste elluviimine.  
Tuleks arvestada, et kliendid ja nende valikud ei püsi ajas muutumatud. Nende eelistused 
võivad olla seotud elu-etappidega või ühiskonnas levinud trendidega. (Lemon & Verhoef 
2016: 88) Ning arvestada tuleb ka sellega, et kõik klienditeekonnad on pidevas muutuses 
seoses ühiskonna muutustega. Näiteks COVID-19 eriolukorrast tulenevad muutused võivad 
olla radikaalsemad kui muidu, mistõttu tuleb kino taasavamise puhul kindlasti 
klienditeekonna etappide relevantsus ja muutused taaskord üle kontrollida.  
Vormistuse kokkuvõtteks mainiks veel, et lisaks tihedale teksti ja tsitaatide rägastikule ning 
teekonna tabelile proovisin juurde lisada ka mõned lihtsustavad abiskeemid, nt 
külastusteekonna avalehele sisujuhi, ja vahele mõned täpsustavad graafikud või persoonade 
puhul illustreerivad pildid inimestest. Mõlema dokumendi vormistusse lisasin ka 
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omapoolseid ettepanekuid peatükkide lõppu, kus oskasin külastajate kogemuse ja teiste 
kinode kogemuste põhjal midagi soovitada. See on ka rakendusprojektide puhul levinud 
praktika, kuna andmete ülevaatest üksi võib vahel jääda väheks, et sealt edasi järgmiste 
sammude peale mõelda.  
4.5 Esitlus 
Viimase projekti etapina tuli kino meeskonnale teha uuringu tulemuste esitlus. Saatsin neile 
päev enne tutvumiseks mõlemad valminud dokumendid, ning palusin vähemalt mõlemast 
paar alapeatükki üle vaadata, et saaksime esitluse formaati koos arutada. Eriolukorrast 
tingituna tuli esitlus ja kohtumine läbi viia digitaalsete kanalite kaudu ehk antud juhul Zoom 
keskkonnas. Esitlus koosnes järgnevates alateemadest: andsin ülevaate tehtust ja senistest 
tulemustest ehk tutvustasin projekti eesmärke, uurimisprotsessi ja meetodeid ning tulemusi. 
Tulemustest tõin välja enda jaoks olulised kohad, eeldades et kõik muu info on või saavad 
nad dokumentidest ise lugeda. Teiseks osaks esitluse puhul oli saada meeskonnalt 
tagasisidet. Kolm inimest olid jõudnud dokumendid täielikult läbi lugeda ning teised olid 
pilgu peale heitnud paarile peatükile nagu palusin. Meeskonnapoolne tagasiside voor oli 
väga positiivne ning konstruktiivne, millest täpsema ülevaate saab viimasest peatükist. 
Kolmanda osana võtsime arutelu alla edasised plaanid ja koostöövõimaluste arutelu, kuna 
nagu eelnevalt mainitud on selle projekti puhul tegemist piloot-uuringuga ehk see oli kino 
jaoks esmane sissevaade, mille põhjal uut strateegia loomist ning lisauuringuid planeerima 
hakata. Kokku kestis esitlus pisut alla kahe tunni, millega ka algselt arvestanud olin. Kuna 
olin eelnevalt punktid ja teksti läbi kirjutanud, suutsin ülevaatlikult vajaliku info edastada ja 
lubatud ajapiirides püsida, mis on kliendi-esitluste juures oluline osa. Kuigi silmast-silma 
kohtumine oleks andnud teise kogemuse ja võibolla ka pisut erinevat arutelu tekitanud, läks 
esitlus ikkagi korda. Tuleviku tarvis võiks kõrva taha panna aga selle, et slaidide kasutamine 
tuleks kasuks, et kuulajatel teisel pool ekraani oleks vaheldust sinu suurele rääkivale näole 
nende ekraanil. 
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5. Külastajauuringu tagasiside 
Fabian Segelström ja Stefan Holmlid (2012) näitavad Linköpingu laada arenduse uuringu 
põhjal, kuidas antropoloogide, disainerite ja mobiilse etnograafia meetodid annavad meile 
erilaadseid tulemusi. Võttes aluseks Dori Tunstalli [2008] ja Rob van Veggeli [2005] 
võrdlused disainerite ja sotsiaalantropoloogide erinevast lähenemisest etnograafiliste 
meetodite kasutustele, näitavad nad oma juhtumuuringuga mõlema ala tugevusi ja nõrkusi. 
Kui antropoloogide eesmärk etnograafiliste meetodite kasutamisel on ühendada empiiriline 
materjal teoreetiliste käsitlustega, et paremini mõista inimese sotsiaal-kultuurilisele 
olemusest, siis disainerite eesmärk etnograafiliste meetodite kasutamisel on koguda 
kasutajatelt sisendit, mida oma arendusprojektidesse integreerida. Seega põhilise vahena 
näevad nad teoreetilist ja praktilist lähenemist. Antropoloogid toovad kitsamast valdkonnast 
sügavamat teadmist, esitades oma tulemusi tihekirjeldustena, mida tuleb praktikas 
rakendamiseks ümber tõlgendama hakata. Disainerid haaravad tihti korraga rohkem 
teemasid, kuid kõiki pinnapealselt. Tulemusteks pakuvad nad aga sünteesi, mis on esitletud 
konkreetsete väljundite (nt persoonad) ja ettepanekutega (nt prototüübid). Mõlemal 
lähenemisel on omad eelised. Antropoloogiline analüüs ja kirjeldus aitab konteksti kaasates 
näha holistilist pilti ja mõelda pikema mõjuga tegevustele ja strateegiatele, samas kui 
disainerite lähenemine aitab leida ja lahendada tänaseid takistusi. (Segelström & Holmlid 
2012) 
Oma töös kombineerisin neid kahte lähenemist. Antropoloogina proovisin minna 
teemadesse süvitsi, mõistmaks inimeste külastuse motivatsioone. Kaasates teoreetilist 
kirjandust, leidsin tuge oma tulemustele, nähes kuidas minu aines laiemasse kinopubliku 
kultuuri paigutub ja milline ajalooline taust on praktikate taga. Samas oli mu töö eesmärk 
pakkuda välja praktilisi ettepanekuid kino arendamiseks ning anda kinole lihtsalt 
kasutatavad tööriistad. Selleks tuli ülesandele läheneda kui disainer, kaasata 
disainmõtlemise lähenemist ja näha praeguse olukorra kirjeldusest edasi, andes praktilised 
ettepanekuid, mida esitlesin üleskutsuvas vormis. Rakenduslikes projektides ei ole oluline 
üksnes uuringu tulemused, vaid ka reaalsed muutused, mida need aitavad esile kutsuda. 
Elektriteatri meeskonna tagasiside juures oli minu jaoks kõige olulisem aru saada, millist 
kasu nad näevad sellest uuringust oma igapäevatöös. Teisalt enda õpikogemuse eesmärki 
silmas pidades, oli minu teiseks fookuseks aru saada, kuidas valitud meetodid toimisid ja 
oma eesmärki täitsid ning mida tulevikus teisiti teha sarnaseid uuringuid läbi viies ja 
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kirjeldatud meetodeid kasutades. Tagasiside peatükis võtaksingi kokku need kaks küsimust 
– tulemuste rakenduslikkuse ja meetodite kasulikkuse. 
5.1 Kliendi tagasiside 
Mina, kes ma seda kino pean, olen väga rahul ja sain palju targemaks ning me 
kasutame juba persoonasid ja teekonda. Lõpuks on meil dokument, mis ütleb, et peab 
töid tegema. Enesekindlust andis ka, et inimesed on rahul. Tervikuna väga 
fantastiline töö. (Andres Kauts, Tartu Elektriteatri kinojuht) 
Selle projekti üks eripära oli see, et teostasin tööd oma elukaaslase organisatsiooni jaoks. 
See andis üheltpoolt lisa motivatsiooni uuringusse rohkem süveneda, kuid teisalt ka 
unikaalse võimaluse jooksvalt tagasisidet saada. Antropoloogid on klassikaliselt harjunud 
üksinda töötama. Samas kiireloomulisemaid rakenduslikke uuringuid on parem teostada 
meeskondadena. See annab võimaluse oma tulemusi teiste teemaga seotud inimestega läbi 
arutada ja vajalikke puudusi märgata. Disainerid teevad pilootuuringuid samuti sagedasti 
paarides (Segelström & Holmlid 2012). Minu uuringupartneriks saabki lugeda minu 
elukaaslast ehk tellijat, kes mulle tulemuste peegeldamise võimalust pakkus. Intervjuudelt 
tulles tundis ta huvi, mida kasulikku ma seekord kuulsin. Oluliste põhiteemade ja huvitavate 
detailide läbiarutamine andis mulle võimaluse kinojuhi reaktsioonidest välja lugeda, milline 
info on relevantne ja uudne ka meeskonna jaoks. Teisalt tekitas see olukorra, kus suur osa 
uuringu tulemustest oli tal käes juba enne, kui lõpliku raporti üle andsin. See omakorda võttis 
esitluselt ära uudsuse, kuid võimaldas mingitele praktilistele küsimustele juba jooksvalt 
mõtlema hakata. Kuna ta oli uuringuga järjepidevalt kursis olnud, andis ta ka esitluse järgselt 
kõige põhjalikuma tagasiside. 
Ülejäänud meeskonnalt sain tagasisidet eelkõige projekti esitluselt ja nende jaoks oli 
üllatusmoment suurem, kuna keegi ei olnud vahepealsete etappidega kursis. Hoolimata 
suurest mahust (55 lk), jõudsid mõned meeskonna liikmed esitluse eelsel päeval kogu raporti 
ka läbi käia, nimetades seda väga põnevaks ja ladusaks lugemiseks. Siinkohal sai üks minu 
eesmärkidest täidetud – pakkuda tulemuste esitlust, mis oleks kergelt hoomatav ja 
lugejasõbralik tellija jaoks. Kokkuvõtvalt oli esitusel antud tagasiside väga positiivne ning 
meeskond oli väga rahul ning tänulik tehtud töö üle. Lisaks huvitavale tagasisidele ja 
kõrvalpilgule oma tööst ja külastajatest, pidasid nad väga väärtuslikuks juurde kirjutatud 
soovitusi ja ettepanekuid, mis kohe tegutsema motiveerisid. Kaasa aitas ka asjaolu, et 
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tulemused sai meeskonnale esitletud COVID-19 eriolukorra ajal, mil kino oli võtnud aja 
arendustegevusteks. 
Tulles veel esitatud tööriistade – persoonade ja teekonna – tagasiside juurde, siis persoonasid 
vormistama hakates küsisin kahelt meeskonna liikmelt ka nõu, et mis kujul ja mahus tuleks 
profiilidele fiktiivset taustinfot lisada. Tagasisidest selgus, et pikemalt kirjeldav ja detailne 
taustinfo mõjub paremini, et aidata persoonaga samastuda. Bulletitega märgitud infost 
jookseb pilk liiga kergelt üle. Graafilisemast esitlusviisist loobumine, andis seega võimaluse 
luua tihedam materjal, mis haarab lugeja endaga kaasa. Persoonad aitasid meeskonnal välja 
tulla senistest arusaamadest ning näha oma kinopubliku mitmekülgsust. See aitas neil 
märgata ka uusi külastajatüüpe (nt introverdid, kaasaskäijad) ja mõelda sealjuures veel 
puuduvate sihtrühmade peale (nt lapsed). Samuti leiti turundustöö jaoks kasulikuna 
infokanalite kasutuse kirjeldused ning programmi koosolekutel on hakatud viitama 
kindlatele külastajatüüpidele. Persoonade kriitikana võiks välja tuua selle, et kuna nende 
külastajad on paljuski sarnased, jäi vahepeal mulje, et seda on juba teise persoona alt loetud. 
Siinjuures aitaks see, kui tuua alguses koondatult välja üldised sarnasused, et lugejal oleks 
juba eelhäälestus nende osas. Samuti toodi välja puuduvaid sihtrühmasid, nagu 
välismaalased, lapsed ja ka näiteks kino fännid, kes kinno ei jõua. 
Teekonna puhul kiideti selle praktilist lähenemist, eelkõige ettepanekuid, mida oleks võinud 
veel rohkemgi lisada. Siin pean tunnistama oma enesekindluse puudujääke, mis ei lasknud 
mul ettepanekutega julgem olla. Samuti huvitasid neid väga Rootsi kinode vahemärkused, 
mis tõestab taoliste võrdlusuuringute kasulikkust. Üldplaanis leidsid nad sealt palju tuttavaid 
mõtteid, mis nüüd selle tõestusmaterjaliga tegutsema sundis. Näiteks võeti ette garderoobi 
uuendus, fuajee ümberkorraldus ja kõrvale jäeti istekohtade nummerdamise mõte, mis ka 
meeskonna siseselt senini vaidlusi oli tekitanud. Teekonna probleemkohtadena võib näha 
esiteks etappide ebaühtlast detailsusastet, mis tulenes osalt kogutud andmete iseloomust. 
Kinokülastuste kirjeldustes paratamatult domineerib füüsiline kinomaja külastus, mistõttu 
on see peatükk ka detailsem kui näiteks järeltegevuste oma. Teise märkusena, mida tulevikus 
arvestada, on prioriteetide küsimus. Antud esitluses oli kogu info samaväärse tähtsusega, 
kuna soov oli anda ülevaade tervest teekonnast, mida võtta aluseks järgmises puutepunktide 
leidmise etapis. Tabeli formaat võis siinkohal võrdsustumist veelgi võimendada. Samas 
oleks saanud ka tervik-teekonna esitlusel ja tabelkujul visuaalselt ning tekstiliselt 
prioriteetsust rohkem rõhutada. Omapoolset sünteesi ja täiendavaid märkusi oleks võinud 
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samuti julgemalt lisada, mis aitaks teemade rõhuasetusi eristada. Välja toodi ka tsitaatide 
probleem. Tsitaadid aitavad küll hästi ilmestada külastaja vaadet, kuid üksikult välja tõstes 
omavad nad tugevamat mõju lugejale, kui mõte väärt oleks. Näiteks natuke negatiivsemad 
väljaütlemised tõmbavad tugevalt tähelepanu ja jäävad domineerima üldistava neutraalse 
teksti kõrval. Seega tasuks tsitaate lisades olla ettevaatlik emotsioonidega ja vajadusel lisada 
kõrvale teisi tasakaalustavaid näiteid. Teekonna puhul tekkis ka küsimus, et kas oleks saanud 
andmed teisiti grupeerida. Näiteks on kodulehest mitme etapi juures juttu, samas kino 
arendaja poolt vaadates on hea saada korraga ülevaade kõigist kodulehega seotud 
küsimustest. Siin on jällegi küsimus projekti eesmärgis, mis antud juhul oli anda külastajate 
tervik-kogemusest ülevaade ehk baas, mida kino saab erinevate projektide aluseks võtta ja 
vastavalt vajadusele teemasid välja noppida. Lõpetuseks toodi pool naljaga välja ka seda, et 
nii palju oli positiivset tagasisidet, et raske on endal uskuda, et see tõesti nii on. 
5.2 Kokkuvõttev tagasiside projektile ja meetoditele 
Birgita Höijeri (2015) järgi on kvalitatiivuuringutel kaasas oma ajalooline ja ontoloogiline 
pagas, mille järgi tehakse julgeid järeldusi väikese valimi põhjal. Küsimus ei ole selles, kas 
see on õige või vale lähenemine, vaid tulemusi arvesse võttes tuleb meetodi enda eripära 
meeles pidada. Publiku uuringutes on kasutatud eelkõige kvantitatiivseid meetodeid. 
Kvalitatiivseid meetodeid rakendatakse tihti piloot-uuringutes, et probleemkohti, mida 
suurema valimi peal testida, välja selgitada või järel-uuringutes, kus valideeritud segmendid 
on kindlaks tehtud ja soovitakse teemadesse süveneda. (Birgita Höijeri 2015) Klaus Bruhn 
Jensen (1987) on aastakümneid tagasi näinud probleemkohana just kvalitatiivuuringute 
puudumist publiku-uuringutes, mis aitaks kvantitatiivandmeid lahti seletada ja näha 
konteksti avades situatsioone tervikuna. Selle puuduse põhjusena nägi ta meedia ettevõtete 
traditsiooni ja vajadust kuvada oma edu ja tulemusi numbriliselt, mis on senini säilinud 
praktika. (Jensen 1987) Õnneks on kvalitatiivuuringud ja etnograafilised meetodid publiku-
uuringutes üha enam levinud, millesse ka minu uuring oma panuse andis. 
Siinjuures võtaksingi kokku omaltpoolt uuringu metodoloogia kasutuse õppetunnid, mida 
tulevikus sarnaste projektide juures meeles hoida. Kõige olulisem rakenduslike projektide 
juures on silmas pidada tulemuste praktilist väljundit tellija jaoks. Ettevõtte enda 
mittevalmisolek kliendi-keskseid uuendusi ellu viia, mis nende seniseid töömeetodeid 
muudavad, on kindlasti üheks põhjuseks, mis uuringutulemuste rakendamist pärssida 
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võib  (Lemon & Verhoef 2016: 85). Samuti võib tellijal puududa kompetents, et pakutud 
tööriistu kasutada (Rosenbaum jt 2016: 2–3). Siinjuures on oluline teha võimalikult 
lugejasõbralik esitlus, anda selged juhised selle uuringutulemuste kasutamiseks ja pakkuda 
omalt poolt välja lahendusi arendustöödeks. Kultuure kirjeldavatele antropoloogidele võib 
viimane tunduda harjumatu ja meelevaldse tegevusena, kuid rakendusprojektide puhul on 
see hädavajalik oskus, mille puhul ei tasu karta eksimist. Nagu iduettevõtluse maailmas tihti 
motoks on – fail faster, succeed sooner! Kuigi soov oleks nähtused põhjalikult lahti 
kirjutada, tuleb lähtuda praktilisest eesmärgist ja jälgida põhimõtet: less-is-more. Samas on 
projekte ja projekti faase, kus see reegel ei kehti. Nii ka minu projekti puhul, kus esitatud 
materjal ei ole mitte lõplik tööriist vaid baasinfo, mida järel-konsutatsioonide ja 
ajurünnakute ajal aluseks võtta.  
Persoonade õppetundidest tooksin välja fiktiivsete karakterite personaalsuse rõhutamise. 
Empaatiavõime on inimese loomuomane oskus ja seda tuleks persoonasid luues ka ära 
kasutada kirjeldades neid lahti kui päris inimesi. Siinjuures soovitan kasutada tihedamat 
persoona kirjelduse formaati skemaatiliste persoonade kõrval, et oleks võimalus lisaks 
taustinfo ja käitumismustritele lahti seletada ka nende motivatsioone ja suhet teenusega. 
Kuigi persoonad on mõeldud esindama võimalikult erinevat tüüpi kliente, ei tasuks 
kunstlikult eirata nende sarnasusi. Ekstsentriliste näidetega tasub küll olla ettevaatlik, et see 
ei tekitaks reeglipärast tunnet, samas aitavad pisut ebatavalised käitumismustrid paljastada 
klientide mitmekülgsust, sest päris keskmist kasutajat üldjuhul reaalsuses ei leia. 
Külastusteekonnast olid minu jaoks kõnekaimad teemad kodulehe olulisus, istekohtade 
nummerduse küsimus, garderoobi kultuur, infomaterjali puudus kinomajas, hoone enda 
ajalooline info, sissejuhatuste roll, arvustuste ebaolulisus, ning n-ö õpetatud harjumused ehk 
praktikad, mis külastajate jaoks on aastate jooksul normiks saanud – näiteks mõttelaad, et 
kohti alati jätkub ja kui ei jätku, siis tuuakse toole ju juurde. Lisaks jooksis nii persoonadest 
kui teekonnast läbi usaldustunde teema (Elektriteatris puudub piletikontroll,  kohvik on 
iseteenindusega, proovitakse lahendada muresid). Klienditeekonna meetodi tagasisidest 
tooksin esmalt välja ettevõtteväliste puutepunktide sissearvestamise, et mõista oma klientide 
valiku tegemise konteksti ning ümbritsevat konkureerivat maailma. Teoreetilises 
kirjanduses on puutepunktide all mõeldud enamasti ettevõttega seotud tegureid, kuid leidsin, 
et esialgseks teekonna kaardistuseks ja võimalike tuleviku puutepunktide leidmiseks oleks 
kasulik arvesse võtta ka neid tegureid, mis ei ole otseselt ettevõtte tegevusega seotud. Samuti 
45 
 
tuleks arvestada mitte üksnes hetke olukorda turul, vaid paigutada oma teenus ka ajaliselt 
laiemasse kultuuripilti, et mõista selle kultuurilist pagasit. Siinjuures soovitan ka 
teatripubliku uuringutes lisaks etenduse retseptsioonile tähelepanu alla võtta külastuste 
tervik-teekonnad koos teatriskäigu rituaalsete osade ja teenindussfääri mõjuga.  
Viga, mida oma teekonna esitluse juures nägin, oli prioritiseerimise puudulikkus. Isegi kui 
esitada tervikteekonda, selle kõikide etappidega, tuleks mõjutavamad osad eraldi välja 
markeerida, mis jällegi lihtsustab tellijal tulemuste lugemist ja tõlgendamist. Õppetunniks 
olid ka tsitaatide alahindamine. Nimelt tuleb eriti emotsionaalsete ja negatiivsete tsitaatide 
puhul arvestada nende tugevama mõjuga ning võimalusel tuleks neid selgituste või 
vastandlike tsitaatide lisamisega leevendada. Negatiivset vastukaja on raskem vastu võtta ja 
seda tuleb osata hoolikalt serveerida. Oma analüüsi, sünteesi ja sellest tuletatud soovitusi 
oleks võinud minu esitluses samuti rohkem olla. Minu uuringus aitas teekonna fookust ja 
aega kokku hoida ka graafiliste stiimulite meetod, mida soovitan ka tulevikus taolistes 
projektides kasutada. Teekondade puhul tasub juba eelnevalt arvestada sellega, et tegemist 
on tsirkulaarse protsessiga, mida Persigehl ja Vermeer (2019) ka välja toonud on ja minu 
uuring taaskord tõestas. Seega võib ka graafilistel skeemidel tsirkulaarsuse juba välja tuua.  
Kokkuvõttes võiksin öelda, et minu uuringu tulem on omamoodi hübriid, mis on 
antropoloogia jaoks küll liiga “hõre”, kui Geertzi tehnikale mõelda, samas rakendusliku 
projekti kohta liiga tihe, kui skemaatiliste persoonade või teekondadega võrrelda. 
Rakendusprojektide väljundid on aga alati juhtumipõhised ja oma projekti eesmärke silmas 
pidades töötas see hübriidsus tellija kasuks. Nimelt, erinevalt projektidest, kus uuringu raport 
jääb ainsaks tööriistaks kliendile, on selle projekti jätkuna plaanis teha ajurünnaku 
töötubasid koos kinomeeskonnaga. Seega on esitatud materjal mitte üksnes pilootuuringu 
tulemuste ülevaade, vaid ka alusmaterjal, mille põhjal järgmisi tegevusi läbi mõelda.  
Külastajateekonnas on järgmises etapis vaja koos kinopoolsete prioriteetidega leida 
puutepunktid ja nende arenduskohad ning persoonade puhul mõelda, milliseid sihtrühmasid 
veel kaasata ning kuidas olemasolevaid külastajatüüpe hoida ja neile veelgi meelepärasemat 
teenust pakkuda. Puuduvate sihtrühmade hulgas on kindlasti vanemad mehed, lapsed ja 
mitte-eestlased. Persoonadest on plaan luua sotsiaalmeedia tarvis visualiseeritud postituste 
seeria, kus külastajad saavad kommenteerida, millise persoonaga nad enim samastuvad. 
Lisaks on plaan läbi viia ajurünnakud ja järel-konsultatsioonid meeskonnaga ja ära teha ka 
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täpsustav fookusgrupi intervjuu, mis tekkinud eriolukorra tõttu ära jäi. Viimasest tingitult 
tasuks mõelda ka jätku-uuringu peale, mis vaatleb kultuuritarbimise katkestuse ja uute 
hügieenireeglite mõju kinokülastus kultuurile. Lisa teemana võiks sisse tuua ka digitaalsete 
kasutajaliideste ehk kodulehe keskkonna kasutuse uuringud. 
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Summary 
The topic of my thesis project is applied audience research for Elektriteater, which is a small 
art house cinema in Tartu. The goal was firstly to provide to the cinema a good insight of 
their customer experience with practical advice on how to improve it. My personal additional 
goal was to study and practice new applied anthropology methods, more precisely graphic-
elicitation method in fieldwork and persona and customer journey making in the result 
presentation phase. The aim of the audience research was to map the cinema’s audience 
profiles and customer journey, by asking: who are their audience? What are their relations 
with the cinema-going and movies in general? And how does their movie-going journey look 
like in Elektriteater? The research was conducted in 2019–2020. 13 interviews were made 
with 17 cinema visitors. The target group was selected based on the observations done in 
cinema. The age group ranged from 20–65. 12 of them were women and 5 of them men. 2 
foreigners and one visitor, who was not the Elektriteater customer were also included. For 
the further studies, more target groups like children and elderly men should be included. The 
study also used comparative observations from 10 Swedish cinemas that I visited in 
February.  
As a result of the research audience persona descriptions and a cinema-going journey map 
were made. These are popular interaction-design tools but less common in anthropology. In 
the theoretical part of my thesis, these methods are further discussed. Personas are 
archetypical customer profile descriptions, that represent the real customers on the design 
processes. They are combined fictional profiles that should be based on the real customer 
experiences. Similar customer behaviours are grouped under one persona that may have 
some similarities, but also differ clearly from other personas. Some personalized socio-
cultural data is usually added to them (name, age, gender, occupation etc) to make them 
more easy to emphasize with, which is one of the main goals of personas. The purpose of 
them is to put real customer views in focus and this way to support the customer-centred 
design. As one-size does not fit all, then using personas also helps to avoid elastic customer 
types and designer-centered approaches. 
Salminen et al (2018: 50) have pointed out 4 main factors, why using personas is effective. 
Firstly, they mention the communication factor, as personas communicate the customer 
insight to the team and they become reference points for their users. Secondly, the 
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physiological feature helps the designers to understand and empathize with the customer 
better. Thirdly, the factor of change makes the team rethink their current preconceptions of 
their customers and expand that understanding. And lastly, they help to focus on the 
customer needs. 
Some persona critics are also mentioned in the theoretical discussion. Consolidating the 
stereotypes is one of them. Using pictures is one thing that supports that, but on the other 
hand it helps the reader to better imagine the customers. Therefore stereotypes, that help our 
brain to optimize the information flow, are not seen as entirely bad features here. In my 
research I also struggled with this personalized information (gender, age, occupation), that 
would stick the stereotypes to them and exclude all the other social groups from having the 
same values and behaviours.  But here I had to overcome this dilemma and understood that 
personalizing helps cinemacrew to empathize and identify with their audience types better. 
I would although recommend using thicker descriptions for personas, that would say more 
about their values and motivations, rather than only background and behavioural 
information. Another criticism is that as personas are fictional and hard to check, their 
validity is questioned. The valid sample is needed for the research to avoid it. Also the 
dynamic and complex nature of real people makes the static persona profiles harder to 
believe in. By building up the wider context of their lives, would help to position their 
attitudes in the cultural frame, and see their values that are not so easily changed during time, 
like socializing or escaping motivations in movie-going. 
For Elektriteater research I divided the audience according to their cinema-going motivations 
(more interested in movie or more interested in the social event), info channel usage (oral 
recommendations, social-media or webpage and print media), and social influences (nobody 
influences, partner, family and friends influence or being the influencer). Based on those 
criterias, 8 personas were conducted, starting from the ones most interested in movies and 
finishing with the least. First persona – a film gourmet is a typically a guy who is generally 
into movies and has his own specific taste. He prefers specific directors, actors and genres. 
Therefore he also has his own channels to follow movie news and don’t take advice from 
people that often. He seldom goes to the movies alone, as he watches the movies for their 
artistic reasons not for social reasons. He expects high quality in cinema experience and is a 
regular audience in Elektriteater because of its wellqurated program. Second persona is an 
introvert, who is typically an older single lady (although introverts could be found in any 
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age group and in both genders). She uses the print media and cinema web page to get 
information about the movies. She enjoys going alone to the cinema and escaping to other 
realities and stories of the movies. She prefers dramas that are relatable and make her think 
about life. She is an above average movie lover and because of the polite atmosphere and 
good program, she prefers Elektriteater over other cinemas. Third persona was a culturally 
active middle-aged couple, whose schedule is full of different culture events, including the 
cinema. They check the cinema program on the web page regularly, to fit their visits into 
their schedule. They love to visit movie screenings where the authors attend to Q&A 
sessions. They prefer Estonian and European movies over Hollywood and visit Elektriteater 
more often than other cinemas because of that. You could call them regular customers. 
Fourth persona is a parent type, who is interested in books and movies and visits cinema 
with the family or friends, depending on the genre. She is usually the proactive person who 
invites others and cinema-going is for her a social event. She checks the cinema web 
regularly, she might get the info also from the newsletters or print media. In the movies she 
likes to experience different cultures and therefore enjoys a lot also the documentaries and 
historical movies. She loves to visit Elektriteater because of its good and educational 
program that is complemented with the movie introductions. Fifth persona is an adventurous 
young couple, who has an active social life and they love to go out in the evening and do 
different things and they love more alternative culture. The main info channel for them is 
Facebook. They are more spontaneous and therefore choose their activities according to their 
moods. They prefer movies that are not too difficult, but would give them some emotional 
experience. They also watch quite a lot of movies at home, so they go to the cinema mainly 
to get out from home and have a more special date night. They prefer Elektriteater because 
of its alternative atmosphere and vibe and the program that has not failed them so far to get 
a good movie experience. Sixth persona is a socially active student, who goes to the movies 
when others invite her and she goes there mainly for social reasons. She relies on other movie 
recommendations mainly and uses Facebook to seek out events. She does not like easy 
entertainment like comedies and actions but prefers famous Hollywood blockbusters that 
she could count on. For her the cinema atmosphere is as important as the movies. Seventh 
persona is the companion, typically a man who comes along with his girlfriend. If he goes 
without her, he would prefer a mainstream cinema to see entertaining Hollywood actions, 
but he also enjoys the more intellectual movie-night with his partner. He mainly gets the info 
57 
 
from the recommendations. In cinema-experience, the sound quality is very important to 
him. The last persona is a non-regular visitor, who prefers other cinemas as she likes to watch 
hollywood comedies and actions and eat popcorn that is not served in Elektriteater. 
The second part of the research report was a customer journey map, which is used to 
understand and manage the customer experiences. To gather the cinema-going experiences 
I used the graphic-elicitation method in my interviews, meaning that I gave the participants 
a predesigned cinema-going journey graph to go through their cinema experiences. The 
graph included all the phases from decision making to after-effects. This elicitation method 
helps to keep focus on the topic, gives more control over time to the interviewees and helps 
to bring out more related memories and abstract concepts. The customer journey map 
method differs from the previously used service blueprints with their customer centered 
approach. These descriptions look for all the touchpoints that the customer has with the 
service from the pre-purchase phase to after-purchase phase. While most theoretical articles 
pointed out that those touchpoints are company related, I found useful to include to the 
customer view also all the non-company related elements, as the overall servicescape 
influences consumer choices. This correlates with the Lemon ja Verhoef’s (2016) idea of 
external influences in the customer experiences. It is important to notice that each customer 
has an individual experience with the service as we all have different backgrounds that 
influence our views. The customer experience is influenced by different experience 
categories, that include, sensory, emotional, cognitive, physical and social experiences. 
(Lemon & Verhoef 2016: 70) All those should be looked at in the customer journeys also. 
The customer journey criticism points out the common mistake of the journeys is that all the 
touchpoints are seen as equally important. I saw that mistake also in my journey map. 
Although the idea was not to eliminate any important events and factors, they should have 
been more highlighted according to their relevance. Another thing to keep in mind is that the 
customer journeys should be seen as circular processes as one experience often leads to 
another that my research also proved. 
Overall we could see that the Elektriteater experiences fall under three topics: awareness, 
that has an impact whether the customer even knows to use the service; then the physical 
experience that includes the accessibility, comfortability and sensory aspects; and lastly the 
emotional experience that connects with the sensations and impressions of the service. On 
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the last one we could see the importance of small details, human contact, emotional movie 
program and the social community feeling that is accompanied with the feeling of trust. 
The Elektriteatri customer journey is built up in 7 stages, that were represented in the 
graphic-elicitation method also. These stages are divided into subcategories, depending on 
the characteristics of that stage (more cognitive or physical activities). These stages and 
subcategories are as follows: 1) decision to go to the movies that includes topics like 
awareness, motivations and influential factor; 2) planning activities that include topics like 
clarification, choosing and acting; 3) journey to the cinema that includes topics like 
trajectory, timing, transport, companions, additional activities; 4) before the screening that 
include place related activities in foyer, on the stairs and in the cinema hall; 5) during the 
screening that includes topics like movie introductions, fellow audience, technical quality, 
physical comfort; 6) after screening that includes reflective and logistical activities and lastly 
7) after-effects that includes topics like staying in the movie mode and new visiting plans. 
As this was an applied project, important focus was put on the practical recommendations 
that anthropologists are not used to give, but what the cinema crew find really useful. They 
have taken those tools into usage and have made some reconstruction work in the lobby and 
wardrobe already and use the personas as reference points in their program meetings, so 
overall it could be said that project was successful and I have learned to use new and useful 
methods during that process. 
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Lisa 4 – „Kategooriad“ 
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Lisa 11 – „Elektriteatri fotod“ 
Lisa 12 – „Magistriprojekti päeviku lühikokkuvõte“ 
 
Projekti failid (eraldi manusena) 
„Elektriteatri külastajauuringu raport“ 
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Lisa 1 – „Uuringuplaan“ 
Elektriteatri külastajauuring 
Teostaja: Liisi Reitalu (Rakendusantropoloogia magistritöö osana) 
 
Uuringu eesmärk ja fookus: 
Uuringu eesmärgiks on kvalitatiivsete meetodite abil ära kaardistada Elektriteatri publiku 
profiilid ja nende kinokülastuse teekond, mis aitaks kino meeskonnal paremini mõista 
Elektriteatri ja laiemalt filmitarbimise tähendust oma publiku seas. Uuringu tulemused 
aitavad kinol oma publiku vajadusi silmas pidades filmiprogrammi planeerida, 
efektiivsemat kommunikatsiooni plaani luua ja välja tuua need etapid teenusekasutusest, 
mida saaks edasi arendada või paremaks muuta. 
Uurimisküsimused: 
1. Kes ehk millise tausta ja motivatsioonidega on Elektriteatri külastajad? 
2. Milline on publiku suhe filmimaailma ja kinodega?  
3. Milline on publiku jaoks Elektriteatri külastuse tervikteekond? 
(Milliseid valikuid ja miks teeb publik kino külastusteekonna jooksul? Mis mõjutab 
kinokülastust?) 
Sihtgrupp / osalejate valim: 
Uuringu sihtrühmaks on võimalikult lai spekter Elektriteatri külastajatest. Kokku 
kaasatakse uuringusse 20 külastajat, kelle hulka kuuluvad demograafiliselt nii naisi kui 
mehi vanusevahemikus 18 kuni 70+. Osalejateks valitakse nii püsikliente kui uusi ja harva 
kino külastavat publikut. 
Uurimis meetodid: 
Uuringu läbiviimiseks kasutatakse erinevaid antropoloogilisi ja kvalitatiivseid 
uuringumeetodeid. 15 osalisega viikase läbi ligi tund-poolteist kestvad süvaintervjuud, 
saades selle kaudu põhjaliku ülevaate külastajate taustast ja nende filmi ning kinoga 
seotud kogemustest. 3 osalisega neist 15st kasutatakse ka mõttekaardi joonistamise 
meetodit, kus lisaks intervjuule, proovitakse külastajaga koos ära visualiseerida nende 
kinokülastuse protsess võttes arvesse kõikvõimalike mõjutegureid. 
Lisaks viiakse läbi üks fookusgrupi intervjuu 5 külastajaga, täpsustamaks ja läbi 
arutamaks selleks hetkeks üles kerkinud küsimuskohti. Lisaks teostatakse tava-vaatlust 
kinos ning osalusvaatlust koos 2 külastajaga nende kodudest kinokülastuse lõpuni. 
Uuringu väljundid: 
Uuringu tulemustest luuakse kinomeeskonnale külastaja persoonad ehk koondprofiilid 
erinevatest külastaja-tüüpidest, mis aitavad erinevatele sihtrühmadele programmi 
koostada ja kommunikatsiooni plaani luua. Teiseks väljundiks saab olema visualiseeritud 
kasutaja teekonna kaart, kus tuuakse välja külastajate tervikteekond koos 
probleemkohtadega, mille põhjal saab kino oma teenuse osutamist edasi arendada. 
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Esialgne uuringu ajakava: 
Uuring kestab kokku ligi kolm kuud. 
27.sept – 31.oktoober viiakse läbi välitöid ja intervjuusid. 
1. nov – 1. detsember toimub analüüsitöö. 
1. dets – 16. dets vormistatakse uuringu tulemused 
17. detsember esitatakse uuringu tulemused kinomeeskonnale  
 
 
Uuringu rakendused kino jaoks: 
 
TEENUSE SISU 
 
Kinokava planeerimiseks: 
1. Filmivaliku tegemiseks (milliseid filme kavasse panna?) 
2. Ajakava planeerimiseks (millal filme kavasse panna?) 
o Kellajad 
o Nädalapäevad 
o Hooajad 
3. Eriprogrammid erinevatele sihtrühmadele  
(millised sihtrühmad millist programmi sooviks?) 
 
TEENUSE INFO EDASTUS 
 
Kommunikatsiooniplaani loomiseks: 
1. Kanalite kasutus (kus infot levitada?) 
2. Levituse ajastus (millal/kui pikalt ette infot edastada?) 
3. Info sisu (millist infot levitada? Mida otsitakse?) 
4. Info stiil (millises stiilis ja vormis infot edastada?) 
 
TEENUSE KASUTUS 
 
Külastusekogemuse arendamiseks: 
1. Ruumide/tehnika arendus ja täiustamine 
2. Lisateenuste pakkumine (sh sihtrühma põhised, nt pered, paarid jne) 
3. Teeninduse arendus 
4. UI/UX arendus 
 
Üldine küsimus: Millistesse tegevustesse tasub rohkem energiat panustada? 
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Lisa 2 – „Küsimuskava“ 
Küsimuskava 
 
Üldine taust  
(ajakasutus, logistika, sotsiaalsed suhted, huvid, vanus, (töö)valdkond jms) 
 
Ajakasutus 
• Kirjelda oma nädalat. (töö/kooli aeg, hobid, trennid, meelelahutus, magamaminek) 
• Milline on sinu tavapärane päeva / nädala graafik? (millal on kiirem aeg?) 
• Mida vabal ajal / puhkustel / tähtpäevadel (sõbrapäev, emadepäev jne) teed? 
• Mille järgi otsustad, mida vabal ajal teha? 
 
Logistika 
• Kuidas (ja mis aegadel) igapäevaselt liikled? (jala, ratta, bussiga, keegi sõidutab vm) 
• Kui kaugel kesklinnast elad ja kui palju ürituste asukoht mõjutab neist osavõtmist? 
 
Sotsiaalsed suhted 
• Mida sa pigem teistega koos teed/külastad? Kellega? Miks? 
• Milliseid tegevusi tihti üksinda teed? Miks? 
• (kui palju sa pere/tuttavatega kinos käid? Millal ja kellega esimest korda/lapsepõlves kinos 
käisid?) 
 
Huvid/kultuuri kasutus 
• Kui palju ja milliseid kultuuriüritusi külastad (teater, muuseum, kontsert, kino, festivalid..? 
Kui tihti? Mida kõige tihedamini? 
• Miks just neid üritusi külastate? 
• Mida ja millal viimati?  
 
Filmid ja kino 
• Kui suur filmihuviline te olete? Miks te filme vaatate?  
• Milline roll ja mõju on olnud filmidel sinu elus? 
• Kui palju filmiuudiseid jälgite? Mis uudiseid? Mis kanalites? 
• Kus tavaliselt filme vaatate? Miks? Mis aegadel? 
• Kui palju kinos käite? Millal (kus) viimati? 
• Miks kinos käite? Mida see kogemus pakub? 
• Milliseid kinosid külastanud olete? Mis on positiivset/negatiivset meelde jäänud? 
• Kuidas planeerite kinokülastust? (kui pikalt ette? Mille põhjal valiku teete? Kas valite 
seansse filmi või algusaja järgi? 
• Kirjelda ühte oma tavalist kinoskäiku alates seansi valimisest kuni seansi järgsete 
tegevusteni? (Milline on tavaline külastusprotsess?)  
• Mida teete peale kinokülastust? 
• Kuidas peale seansse film teid mõjutanud on? (loete lisaks, arutate teistega, peate blogi 
vms) 
• Mille järgi vaadatavaid filme valite? Miks jätaksite kinno minemata? Millised kriteeriumid 
mõjutavad valikut? 
o Varasem kokkupuude / kas olen juba näinud 
o olen/pole eelnevaid osasid näinud 
o Saadavus televisioonis / internetis / Netflixis jne 
o Žanr 
o Kui on anima / dokkfilm / kodumaine 
o Kindel näitleja/režissöör 
o Päritolumaa / keel 
o Sõprade soovitused 
o Reklaam (sh Elektriteatri ja muu meedia) 
o Arvustused (kust loete?) 
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o Filmile omistatud auhinnad 
o Loo enda tuntus (biograafiad, raamatute põhjal vms) 
o Eriprogrammis / festivali programmis linastuv 
o Külalistega seanss 
o Sihtrühma põhine (peresõbralik, autismi sõbralik jne) 
o Filmi pikkus 
o Filmi algusaeg 
o Muud üritused linnas 
o Ilm 
o Hooaeg (aastaajad, pühad, kooli algus jne) 
o Filmi vanus / valmimisaasta 
o Saali täituvus 
o Pileti hind 
o Treilerid 
o Plakatid 
o Vaba aja olemasolu 
o Muud kriteeriumid... 
 
• Milliseid filme vaataksite korduvalt veel (vähemalt teist korda veel?) Milliseid filme olete 
vaadanud rohkem kordi? 
• Mis filmi / režissööri tööd sooviksite näha, kavasse tuua? 
 
Info kanalid 
• Kust leiate/otsite infot sündmuste kohta? 
• Kust te Elektriteatri kohta infot saate (millistest kanalitest millist infot?) 
• Kui palju Elektriteatri sotsiaalmeediat jälgite? 
• Kust te huvipakkuvate filmide kohta infot otsite? Millist infot sealt saate/otsite? 
• Mis vormis info on mõjusam (treilerid, plakat, fun facts, pikad arvustused, lühi kokkuvõtted, 
…)  
 
Elektriteatri kogemus 
• Milline oli teie esimene kokkupuude Elektriteatriga? Kuidas te siia sattusite? 
• Kuidas kirjeldaksite Elektriteatrit oma sõnadega?  
Mis eristab teda teistest kinodest teie jaoks? 
• Kui tihe külaline Elektriteatris olete? 
• Milliseid filme või programme olete siin vaatamas käinud?  
Mis oli viimane film, mida siin nägite? 
• Milline on olnud üks meeldejäävamaid kinokülastusi?  
Mis selle meeldejäävaks tegi teie jaoks? 
• Kirjeldage, milline on teie tavaline kinokülastus Elektriteatrisse? (valiku tegemisest 
järeltegevusteni)  
Seda osa peaks läbi joonistama ja pisut lisaküsimustega aitama 
• Kuidas teile elektriteatri keskkond meeldib? (mida mitte muuta?) (piletimüük, teekond 
kinno, saal, kohvikuosa jne) Mida saaks kino keskkonnas täiendada, paremini teha? 
• Kust saate või otsite infot Elektriteatris toimuva kohta? Millist infot saate? Millest puudu 
jääb? 
• Kui palju eriprogramme külastate? Kas nende kohta edastatakse selgelt infot? Kuidas 
saaks paremini? 
• Milliseid muutusi olete ajajooksul Elektriteatri juures märganud? Sh nende 
kommunikatsioonis? 
• Milliseid apsakaid olete kinotöös märganud? (kui palju on häirinud/mõjutanud 
kinokogemust?) 
• Kui palju on mõjutanud teie Elektriteatri külastust kino asukoht? 
• Milliseid soovitusi oskaksite Elektriteatrile nende tulevku tööks jätta?  
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Lisa 3 – „Valim“ 
 
Esialgne valim 
 
1. Noorem paar (etteostjad, välismaalane) 
2. Keskealine paar (püsikülastaja) 
3. Vanem paar  
4. Paar kes ostab kohapealt 
5. Sõbrannad (20-35) 
6. Sõbrannad (35-50) 
7. Sõbrad (20-40) 
8. Perekond  
9. Pensionär (m) 
10. Pensionär (n) 
11. Üksik külastaja (n 30+) 
12. Üksik külasta (m 30+) 
13. Üksik külasta tudeng (n 20-30 
14. Üksik külasta tudeng (m 20-30) 
15. Lapsevanem ja laps 
16. Fookusgrupp (5) 
 
Lõplik valim 
1. Noorem paar (etteostjad) 
2. Keskealine paar (püsikülastaja) 
3. Vanem paar  
4. Paar kes ostab kohapealt 
5. Sõbrannad (20-35) 2x 
6. Perekond  
7. Pensionär (n) 
8. Üksik külastaja (n 30+) 
9. Üksik külasta (m 30+) 
10. Üksik külasta tudeng (n 20-30 
11. Üksik külasta tudeng (m 20-30) 
12. Juhuslik külastaja 
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Lisa 4 – „Kategooriad“ 
 
#aeg 
#ajaviide 
#anti-hollywood 
#arvustused  
#asukoht 
#atmosfäär 
#auhinnad   
#detailid 
#Facebook 
#festivalid 
#Eesti film  
#elamus  
#emotsioon 
#enne seanssi  
#erilised filmid 
#eriprogramm 
#Euroopa kino 
#hea kogemus 
#heli 
#hind 
#hoone ajalugu 
#huvid  
#häälestamine 
#ilm 
#infokanalid  
#inimlikkus  
#internet 
#iseloomustus 
#istekohad 
#järelmõjud 
#kava lehitsus 
#keeled 
#kino effekt  
#kino termin 
#Koduleht 
#kodune 
#kodusvaatamise eelis 
#kogukond 
#kultuurne 
#kultuurierinevus  
#kvaliteet 
#kõnetamine 
#külastaja seanss 
#lood 
#meedia 
#meelelahutus   
#meeskond 
#mitte-äriline 
#mõtlemapanev  
#otsus minna  
#peale seanssi  
#peresõbralik  
#personaalne 
#piletid 
#piletiprogramm  
#planeerimine  
#portreed  
#programm  
#publik 
#puuduv sihtrühm 
#raske film  
#režissöör  
#sagedus 
#sissejuhatused  
#skandinaavia 
#snäkkimine 
#soovitused   
#sotsiaalne tegevus   
#spontaansus 
#subtiitrid  
#suuline info  
#sõprade mõju 
#teine maailm 
#teised kinod 
#televisioon  
#toetamine  
#Totoro 
#traditsioonid 
#transport 
#trepid  
#treilerid 
#trükised 
#tsitaat 
#tuntus 
#tööpaus  
#usaldus  
#vanad filmid 
#välismaalased  
#väljaminek 
#välja tulemine 
#väljalülitus/segamatus 
#väärtused  
#ärevused 
#üksinda 
#žanrid   
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Lisa 5 – „Teekonna spikker“ 
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Lisa 6 –  „Teekonna skeem“ 
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Lisa 7 – „Persoona näidis 1“ 
 
Allikas: https://www.christinanghiem.com/corbis-personas.html  
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Lisa 8 – „Persoona näidis 2“ 
 
Allikas: https://www.interaction-design.org/  
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Lisa 9 – „Klienditeekonna näidis 1“ 
 
Allikas: Baranova, P. (2017) " Understanding the customer journey through the prism of service design 
methodology", in David Longbottom and Alison Lawson (Eds) 'Alternative market research methods', 
London: Routledge, London, 2017.  
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Lisa 10 – „Klienditeekonna näidis 2“ 
 
 
 
Allikas: Wang, Yi (2013), Describing shopping experience with customer journey maps for digital service 
design, Master’s Thesis, Aalto University. Lk 61 
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Lisa 11 – „Elektriteatri fotod“ 
1) Fuajee ja kassa (autor: R. Rahumaru); 2) Plakati näitus treppidel (autor: R. Rahumaru); 3) Illustreeritud 
pilet (autor: L. Reitalu); 4) Iseteenindus kohvikunurk (autor: L. Reitalu); 5) Totoro maskott (autor: K. 
Kaasik); 6) Vestlusring Teofrastuse filmitegijatega (autor: R. Rahumaru); 7) Kinosaal (autor: R. Rahumaru)  
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Lisa 12 – „Magistriprojekti päeviku lühikokkuvõte“ 
Kuupäev Tegevus Töötunnid Kommentaar 
2019 
6. mai esmane kohtumine juhendajaga 1  
1. juuni teemakohase materjali kogumine 2  
4. juuni magistriprojekti esimene ideekavand 4  
aug–sept 
arutelud kino juhiga uurimisküsimuste 
kohta 5  
12. sept sarnaste kino uuringute otsimine 2  
19. sept Kohtumine juhendajaga 1  
22. sept uuringuplaan kino jaoks kokku pandud 6  
24. sept uuringuplaani esitlus kino meeskonnale 2  
24. sept 1. intervjuu 2 
intervjuu aegadesse on sisse 
arvestatud ka informantidega 
kontakteerumine ja lindistuse 
väline aeg intervjuudel 
29. sept 1. vaatlus kinos 2  
5. okt 2. vaatlus kinos 2  
6. okt 2. intervjuu 1.5  
7. okt 3. vaatlus kinos 2.5  
7. okt 3. intervjuu 1.5  
11. okt 4. intervjuu 2  
17.okt kohtumine juhendajaga 0.5  
26. okt 5. intervjuu 2  
28. okt 6. intervjuu 2  
30. okt 7. intervjuu 2.5  
1. nov 8. intervjuu 2  
2. nov 9. intervjuu 3  
6. nov 10. intervjuu 1.5  
8. nov 11. intervjuu 2  
21.–29. dets kinopubliku uuringu teooria lugemine 13  
2020 
3.–6. jaan külastaja teekonna teooria lugemine 7  
1. veeb intervjuu 5 transkriptsioon 3  
2. veeb intervjuu 7 transkriptsioon 4.5  
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4. veeb intervjuu 8 transkriptsioon 3.5  
8. veeb intervjuu 11 transkriptsioon 3  
9. veeb intervjuu 4 transkriptsioon 4  
10. veeb intervjuu 6 transkriptsioon 3  
12. veeb intervjuu 3 transkriptsioon 2.5  
14.–19. veeb Rootsi kinode külastused 40  
19. veeb 
rootsi kinokülastuste välitööpäeviku 
täitmine 5  
20. veeb Teatrikonverentsi esinemise ettevalmistus 5  
21. veeb Teatrikonverentsil esinemine 0.5  
3.–5. märts persoona meetodi teooria lugemine 7  
6. märts intervjuu 1 transkriptsioon 4  
7. märts intervjuu 2 transkriptsioon 2.5  
8. märts intervjuu 9 transkriptsioon 5  
9. märts intervjuu 10 transkriptsioon 2.5  
10. märts persoona meetodi teooria lugemine 3  
11. märts kohtumine juhendajaga 1 (Skypes) 
20. märts 12. intervjuu 2.5  
21. märts intervjuu 12 transkriptsioon 5  
25. märts 13. intervjuu 1.5 (Skypes) 
26. märts intervjuu 13 transkriptsioon 2.5  
11. märts–  
7. aprill 
Andmete andalüüs ja persoonade 
koostamine 60  
6.–13. aprill külastaja teekonna koostamine 50  
16. aprill esitluse ettevalmistus 4  
17. aprill tulemuste esitlus kinomeeskonnale 2 (Zoomis) 
22.–24. aprill graafiliste stiimulite teooria lugemine 9  
18.–27. aprill 
teooria peatüki kirjutamine ja selleks 
toetava materjali lugemine 66  
4.–9. mai kinouuringute lugemine 15  
12. mai kohtumine juhendajaga  1 (Skypes) 
12.–24. mai teooria peatüki lõpetamine ja vormistamine 45  
Ajakulu kokku 434.5   
 
